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Este proyecto presenta una estrategia de mercadeo, apoyada en una investigación 
de mercados, para el Semanario Universidad de la Universidad de Costa Rica 
(UCR).  Dicha estrategia está enfocada en la utilización de diferentes herramientas 
promocionales que permitan el impulso de este periódico, en sus versiones 
impresa y digital, y busca alejar, de cierta manera, los conceptos errados de que 
las nuevas tecnologías son una amenaza para los periódicos impresos.   
No es un secreto que las publicaciones en papel han sufrido cambios y reveses 
que han alterado la industria; incluso, algunos medios de prensa han sido 
desplazados ante los vertiginosos cambios de hábitos en las sociedades actuales.  
Aquellos medios que han aprovechado los cambios de tendencias y han logrado 
aplicar la creatividad y la innovación para aprovechar la capacidad expansiva de 
las tecnologías han visto cómo sus productos periodísticos expanden sus fronteras 
y llegan a nuevos mercados.  
El Semanario Universidad es un periódico con ciertas particularidades que pueden 
afectar el desarrollo y la aplicación de una estrategia de mercadeo. Entre sus 
características, resalta que es un medio que se encuentra circunscrito al 
funcionamiento de una institución estatal, como lo es la Universidad de Costa 
Rica. Esto reviste al trabajo de una cierta complejidad, pues deben tomarse en 
cuenta diferentes normativas, la administración de recursos limitados y directrices 
específicas de funcionamiento que impregnan al periódico de una operatividad 
xiv 
 
diferente a la de un medio de naturaleza típicamente comercial. Además, es un 
periódico catalogado como un medio generador de opinión pública, que refleja el 
pensamiento crítico de diferentes acontecimientos, nacionales e internacionales.   
Actualmente, los desafíos son grandes y muchas las oportunidades de 
crecimiento. Las poblaciones de lectores potenciales son amplias y se requiere de 
una reorganización de los recursos y la búsqueda de nuevas alternativas para 
impulsar el desarrollo.  
El presente trabajo pretende ofrecer una visión actualizada de aquellas opciones 
que se podrían implementar desde el punto de vista mercadológico, con el fin de 
posicionar e impulsar este periódico en medio de los acelerados cambios 





Los periódicos son medios de comunicación cuya relevancia y presencia ha sido 
determinante en el desarrollo de las sociedades desde hace muchísimos años. 
Desde mediados del siglo XV, los periódicos han sido una herramienta valiosa que 
ha permitido la posibilidad de tener acceso a la información de una forma práctica 
y cotidiana. Esta influencia de los medios escritos ha tenido importantes cambios 
con la llegada de la “era digital” con las tecnologías de información y 
comunicación. 
Los periódicos impresos se enfrentan, en la actualidad, a grandes desafíos en 
medio, puesto que  las tecnologías de la información abarcan cada vez más 
espacio y actividades en la vida de las personas.  
Este tema resulta ser sumamente interesante y un desafío en los ámbitos 
profesionales de la administración y la comunicación, ya que mientras algunos 
sectores opinan que los periódicos desaparecerán, otros manifiestan que la era 
digital es una enorme oportunidad para reposicionar  estos medios, tanto en su 
versión tradicional impresa como en su contraparte, la versión digital.  
La realidad actual determina que los periódicos compitan arduamente por el poco 
tiempo disponible en la ocupada vida actual de los individuos, y con el gran 
atractivo que tienen las tecnologías de la información y comunicación. A ciencia 
cierta, todos los productos editoriales enfrentan una problemática compleja en su 
comercialización y circulación. Desde hace algunos años, los periódicos impresos 
han visto cómo ha disminuido, en forma paulatina, su circulación y cómo han 
tenido que incursionar casi agresivamente en otros ámbitos,  incluyendo el digital.   
No menos importante es la influencia de otros factores que determinan a los 
medios escritos, tales como la corriente ambientalista, que ha penetrado la 
ideología y los cambiantes hábitos en diferentes capas de la sociedad, lo que 
afecta directamente en una transformación de las tendencias de consumo hacia 
diferentes productos.   
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En la actualidad, el Semanario Universidad, periódico de la Universidad de Costa 
Rica (UCR), enfrenta, todas las tendencias que han provocado cambios y 
modificación en la industria de la prensa escrita. Tampoco, le es  ajeno factores 
como la migración de lectores hacia los medios digitales, las oscilaciones en 
ventas del periódico impreso y las dificultades para colocar el producto en los 
canales de ventas.  
A pesar de lo anterior, la digitalización de la industria ofrece increíbles 
oportunidades que no se pueden dejar de lado, pues lejos de ser una amenaza 
para la prensa escrita, se pueden convertir en impulsores y generadores 
expansivos de estos medios, lo que brinda grandes oportunidades que no se 
contemplaban décadas atrás. 
Este trabajo presenta una estrategia de mercadeo con cursos de acción 
adaptados a la realidad del Semanario Universidad, su contexto administrativo, los 
recursos con que cuenta y el marco universitario estatal donde opera. Las 
propuestas planteadas pretenden ser una guía para obtener un mayor 
posicionamiento e incursionar más fuertemente en el uso de las tecnologías.  
A lo largo de este trabajo se expondrá la contextualización de la prensa escrita y el 
uso de las herramientas de mercadeo como estrategias para el desarrollo del 
sector. Asimismo, se realizará una descripción del Semanario Universidad junto a 
los aspectos más relevantes de su entorno y operatividad.   
En forma posterior, se detallará la realidad de la situación actual con base en un 
estudio de campo que analizará el comportamiento de diferentes poblaciones 
actuales y potenciales para el Semanario Universidad. Unido a lo anterior, se 
presentará la conformación de la mezcla de mercadeo actual junto a los perfiles 
del consumidor y su tendencia de comportamiento.   
Finalmente, y producto de los hallazgos de la investigación, se presentará una 
estrategia de mercadeo acompañada de las tácticas y cursos de acción 
respectivos, con el objetivo de ofrecer una guía para el desarrollo de este medio 




Este trabajo reviste una especial importancia, ya que sugiere aquellas estrategias 
y cursos de acción que serían valiosas para enfrentar con mejores herramientas 
las oscilaciones de ventas,  los cambios de tendencias y las modificaciones que se 
presentan hoy en la industria de la prensa escrita.  
Se realizará una revisión por cada uno de los aspectos relevantes en el área 
mercadológica, presentando aquellos elementos que interfieren o que podrían 
mejorar el desempeño comercial del periódico desde la perspectiva de los lectores 
actuales y potenciales. Adicionalmente,  se revisarán los ámbitos de la 
distribución, promoción, manejo del factor de precio, el producto web frente al 
impreso y la factibilidad de mejora visual y comercial. 
En forma adicional, se presentará el desarrollo de una estrategia que utilice los 
modernos sistemas de comunicación e información para impulsar el producto en 
sus versiones digital e impresa, por medio de diferentes cursos de acción, entre 
ellos la promoción cruzada. Todo lo anterior con el objetivo de orientar la 
penetración y el posicionamiento del Semanario Universidad en los sectores de 








• Desarrollar una estrategia de mercadeo para el periódico Semanario 
Universidad, mediante el análisis de su situación actual, así como un estudio 
de mercado, para impulsar la comercialización y promoción de este medio.  
 
Objetivos específicos 
• Contextualizar la industria de los medios de comunicación en la prensa escrita 
y describir los principales conceptos teóricos que permitan fundamentar la 
elaboración de una estrategia de mercadeo para el Semanario Universidad.  
 
• Caracterizar la situación actual del Semanario Universidad, el entorno 
universitario y comercial en que opera, y las estrategias utilizadas por este 
medio para desarrollar las acciones mercadológicas. 
 
• Obtener información relevante mediante un estudio de mercado que permita 
realizar un análisis de la situación actual del Semanario Universidad, con el fin 
de reformular y actualizar la mezcla de mercadeo actual. 
 
• Elaborar una propuesta estratégica de mercadeo basada en cursos de acción y 
en el uso de las nuevas tecnologías, para comercializar e impulsar el 
Semanario Universidad. 
 
• Presentar las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio de 





 Capı́tulo I 
CONCEPTUALIZACIÓN DE LA INDUSTRIA DE LA PRENSA ESCRITA Y 
DESCRIPCIÓN TEÓRICA DEL MERCADEO COMO HERRAMIENTA ESTRATÉGICA 
 
El presente capítulo expone el contexto general de la industria de los periódicos 
desde su nacimiento. También, incluye una descripción sobre el proceso de 
realización de un periódico, desde la fase periodística hasta la impresión en las 
máquinas rotativas y su posterior distribución en el mercado. Adicionalmente, 
contiene los términos básicos sobre mercadeo en función de la estrategia 
comercial y el desarrollo de este tipo de medios de comunicación.  
1.1. Conceptualización de la industria de medios de comunicación de prensa 
escrita y su historia 
La historia de la prensa escrita tiene sus orígenes en el Imperio Romano. En este 
lugar, existió una hoja de noticias que se distribuía semanalmente, su nombre era 
Acta diurna. Según los registros históricos, se imprimió desde el año 59 a. C. 
Asimismo, existieron otras publicaciones, que también se podrían catalogar como 
precursoras del periodismo, sus nombres eran Acta senatus y Annales maximi.  
Siglos después, hacia el año 713 d. C., existió en China una publicación del 
gobierno imperial que se llamaba “Noticias Mezcladas”; adicionalmente, en la 
Europa medieval comenzaron a aparecer los llamados “avisos”, páginas escritas a 
mano que se colocaban en lugares públicos. Mientras que en el siglo XIII, se creó 
en Inglaterra la “Nouvelle Manuscrite”, que ya era un avance importante, pues 
difundía noticias.  
Lo que definitivamente significó un gran avance para los materiales escritos fue la 
llegada de la tipografía o imprenta de tipos de metal, la cual fue creada por 
Johannes Gutenberg en el siglo XV. No tardó en aparecer el primer periódico 




Poco a poco, aparecieron nuevas publicaciones que se extendieron por toda 
Europa y América, entre ellos se puede mencionar el Frankfurter Journal (1622) en 
Alemania, el Weekly News (1640), la Gazzeta Publica (1641) en Italia; la Gaceta 
semanal (1661) en Barcelona, y La Gaceta, (1661) en Madrid, entre otros. Digno 
de mencionar es el Post-och Inrikes Tidningar (Suecia), que es considerado el 
periódico más antiguo del mundo que todavía se publica en forma continua desde 
1645. 
Para el siglo XIX, la prensa de vapor fue inventada y fue utilizada por el diario The 
Times. Otros grandes avances hicieron más atractivo y funcional el periódico, tales 
como la fotografía y la máquina rotativa que permitieron imprimir muchos 
ejemplares de periódico en poco tiempo. Con el aumento de la alfabetización, la 
demanda de los periódicos creció exponencialmente y se pudieron poner millones 
de ejemplares diarios en circulación. 
Se puede decir que fue en el siglo XIX cuando nació el periodismo tal y como lo 
conocemos actualmente. En esa época, la publicidad comenzó a tomar un lugar 
importante, puesto que gran parte del financiamiento de los diarios se hacía por 
medio de esta, lo que permitió que los diarios bajaran sus costos y fueran 
accesibles a más personas. Para ese entonces y dada la magnitud del negocio, 
comenzaron a aparecer los grandes grupos del mundo de la prensa, tales como 
Bennet, Pulitzer y otros. De esta forma la periódicos se convirtieron en grandes 
instrumentos con influencia y poder.  
Para el siglo XX, la prensa escrita ya había competido con otros importantes 
medios de comunicación tales como la radio, la televisión y las nuevas 
tecnologías.  
Sobre esto último, se ha llegado a mencionar que los periódicos podrían 
desaparecer en su formato tradicional; no obstante, en la actualidad, miles de 




reinventado con la incorporación de la tecnología, al poseer sus propios sitios web 
y al combinar lo tradicional con las funcionalidades atractivas de la tecnología. 1 
La relevancia y la tradición de los medios de prensa escrita es parte de la historia. 
En Promoción Conceptos y Estrategias, John Burnett señala que “[…] el periódico 
es el medio de comunicación masiva más antiguo”2. 
1.1.1 Clasificación de los medios de comunicación escrita 
Para conocer detalladamente cómo se clasifican los medios de comunicación 
escrita, es conveniente conocer la definición clásica sobre el significado de un 
periódico. En el Diccionario Léxico Hispano, se define como: “Impreso de 
publicación periódica de breve extensión, en el cual figuran noticias, artículos, 
etc.”.  
La prensa escrita incluye a todos aquellos medios de comunicación que contienen 
la palabra escrita y otros elementos como fotografías e ilustraciones. El soporte 
físico tradicional es el papel. A lo anterior se puede agregar que, actualmente, los 
periódicos no son solamente impresos en papel, al existir innumerables versiones 
digitales.  
Los principales medios se dividen en dos grupos: 
 
Periódicos. Su periodicidad es diaria. Pueden ser especializados 
(por ejemplo, los diarios deportivos), pero los más importantes son 
los de información general. 
 
Revistas. Con una periodicidad variada, las revistas suelen estar 
más especializadas y otorgan más protagonismo a los aspectos 
gráficos.3 
 
Una clasificación más completa se puede obtener a través de las características 
propias de estos medios, así se pueden catalogar en:  
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Según su precio de adquisición: 
• Gratuitos  
• De pago 
 
Según el soporte en que se publican: 




Resulta muy interesante observar la variabilidad que pueden tener estos medios, 
lo cual enriquece la gama de públicos y temáticas que pueden abarcar. La 
versatilidad de la prensa escrita es parte de su gran éxito a través del tiempo.  
1.1.2 El proceso de producción de un periódico  
Elaborar un periódico es un proceso que muchas personas desconocen. Para 
llegar a las manos de los lectores como producto final, se han llevado a cabo una 
serie de etapas, cada una de ellas con un determinado nivel de complejidad. 






El primer paso que se lleva a cabo es una reunión del cuerpo de periodistas 
―aunque pueden participar otros miembros del cuerpo directivo del medio de 
comunicación―, que usualmente se llama “Consejo de redacción”. El objetivo 
principal es definir las noticias y contenidos diversos que se publicarán. Esta 
reunión, también, sirve para definir la posición que asumirá el periódico frente a un 
hecho determinado o cuál será la línea periodística que se aplicará. El Consejo de 
redacción, fundamentalmente, es: 
[…] el primer paso que se ha de llevar a cabo para la elaboración de 
un periódico o de cualquier medio impreso. En él se reúnen las 
principales autoridades del medio, como lo son el director, el editor 
general, los editores de cada sección, el comité editorial y, algunas 
veces, los jefes de diseño y diagramación.5 
 
En forma posterior, y una vez definidos los temas y contenidos que se incluirán en 
la próxima edición, se realiza un proceso investigativo, donde los periodistas 
buscan las fuentes necesarias. Ese proceso se lleva a cabo de la siguiente forma: 
El punto de partida es tener indicios suficientes sobre que un tema 
pueda ser investigado. A partir de ahí se inicia una cadena de trabajo 
que va desde las primeras hipótesis hasta la publicación. Son etapas 
largas, de meses o incluso de años, estas son: 1.- búsqueda de un 
tema adecuado, 2.- posibilidades de la investigación, 3.- arranque de 
la investigación, 4.- análisis de los datos obtenidos, 5.- trabajo con 
nuevas fuentes, 6.- última de la confirmación y evaluación final.6 
El siguiente paso en la producción de un periódico es la fase de redacción, en la 
cual cada periodista edita la información que ha recolectado, hace su columna, 
reporte o artículo y trata de imprimirle su estilo particular y característico por el que 
puede ser reconocido por los lectores.  
Posteriormente, se pasa a la etapa de edición, en la cual el editor o director del 
medio realizan una revisión final para aprobar lo presentado o llevan a cabo 
ajustes finales al material desarrollado por cada periodista. Una vez finalizadas las 
correcciones, el texto pasa a la fase de diagramación. En esta, se utilizan plantillas 
que contienen el estilo básico del periódico: la tipografía, tamaño de la letra de los 








títulos y subtítulos, el espaciado y todos los detalles que pueden hacer atractivo el 
producto desde el punto de vista visual.  
Una vez diagramado el periódico se pasa a las dos últimas fases: la impresión y la 
posterior distribución al mercado. En este sentido, se puede anotar lo siguiente: 
 
Un diario de alta tecnología cuenta con alta calidad de impresión, 
velocidad de producción, insertado comercial y editorial automático, 
logística de distribución zonificada y color en sus páginas.7 
 
En el negocio de la prensa escrita, la distribución en un aspecto fundamental y 
debe ser un proceso sumamente coordinado y planificado. Las formas principales 
de distribución de un periódico son los puntos de venta y las suscripciones. Los 
primeros pueden ser desde los puntos de pregón en plena calle (también llamados 
quiscos), así como los grandes supermercados, pulperías, librerías y otros. Las 
suscripciones, por su parte, pueden ser de alcance nacional e internacional.  
Actualmente, con la llegada de los periódicos en su versión virtual, el ámbito de la 
distribución ha cambiado radicalmente, pues queda en manos de los individuos el 
acceder o no al medio electrónico. Hay que recordar que, en una multiplicidad de 
ocasiones, la compra de un periódico impreso puede ser un hecho coyuntural, es 
decir, a la persona le interesó el titular o el tema de fondo de portada y decide 
adquirir el periódico justo en ese momento.  
 
1.1.3 El atractivo de un medio de comunicación escrito 
Los atractivos de los medios escritos pasan desde aspectos puramente prácticos, 
como su portabilidad, hasta otros aspectos más específicos, como la libertad que 
tienen los lectores en cuanto a tiempo y espacio para procesar la información 
contenida en el medio. Adicionalmente, los periódicos y revistas pueden ofrecer 
mayor profundidad en los temas, así como más variabilidad en los elementos 







publicitarios. De hecho, los anunciantes de los productos y servicios altamente 
técnicos prefieren a los periódicos para darse a conocer por medio de la 
publicidad. Según Iglesias, en Marketing y Gestión de Periódicos (2008), otras 
características propias de estos medios y que los hacen productos muy peculiares 
son las siguientes: 
• Es un producto cada día distinto. 
• El carácter cotidianamente cambiante y mudable. 
• Es un producto renovadamente actual (sic). 
• No es un producto almacenable en “stock”, y que pueda esperar 
mejores condiciones de coyuntura económica. 
• Es un producto que se vende dos veces, ejemplares a los lectores, y 
espacios publicitarios a los anunciantes. 8 
 
1.1.4 Tendencias y desafíos del mercado 
Los medios impresos actuales se desenvuelven en tiempos de cambio, que los 
han llevado a implementar nuevas estrategias, con el fin de mantenerse 
competitivos. Al respecto de esta estrategia, Iglesias menciona: 
 
Un medio escrito debe adoptar la estrategia conveniente para tratar de 
llegar a las personas que habitualmente no leen el periódico, y también a 
quienes solo lo leen ocasionalmente, para reforzar su habitualidad. Pero 
la tarea de anunciar y promover el periódico se orienta, además, a 
fortalecer y consolidar la retención de los que ya son asiduos lectores. La 
promoción del periódico como soporte publicitario es otro aspecto de la 
promoción de prensa que merece especial atención. 9 
 
Lo anterior deja claro que, con la incursión de las nuevas tecnologías, hay nuevos 
mercados a los cuales puede llegar un periódico. Por esa razón, es necesario 
implementar una estrategia integral y bien planificada, que permita realizar los 
procedimientos de forma eficiente y anticipada a los cambios. Los periódicos han 
visto cómo sus ventas presentan, actualmente, comportamientos oscilantes, 
algunas veces “a la baja”; esto ha obligado a las empresas periodísticas a 
examinar muy bien los cambios del entorno y aplicar nuevas estrategias, muchas 
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de ellas basadas en las nuevas tecnologías, al respecto Kottler en Fundamentos 
de Mercadotecnia (1991) detalla:  
 
El proceso de desarrollo y mantenimiento de la adecuación estratégica 
entre los objetivos y capacidades de la organización y las cambiantes 
oportunidades de mercadotecnia. 10 
 
 
El modelo de negocio de los periódicos está cambiando en forma radical y la 
industria de la prensa debe estar muy atenta a los veloces movimientos que se dan 
producto de la incursión de la tecnología. Así, las personas requieren de 
información y datos casi en tiempo real, lo que conlleva un desafío muy grande 
para los periódicos.  
Existen interesantes tendencias para el sector de la prensa escrita, las cuales son 
postuladas por el Value Jornal (2012); entre ellas se pueden mencionar las 
siguientes: 
 La irracionalidad de los mercados tiene efecto arrastre. La 
comunicación debe flexibilizarse frente a la volatilidad de los 
mercados. 
 La eficiencia es el rey (sic). Las empresas deben asumir el 
lema: mitad de coste, doble eficiencia. 
 De las masas a la comunicación individual en masa. Nuevos 
medios técnicos obligarán a modelos híbridos de comunicación y 
contenidos bajo demanda de productos clásicos. 
 La comunicación se hace interactiva. Anunciantes-usuarios y 
editoriales deben crear nuevos caminos.11 
Con la incursión de los medios de comunicación en la era digital, algunos 
reconocidos periódicos intentaron cobrar por los servicios en línea. Solo para citar 
un ejemplo de este intento,  El País de España (www.elpais.com) anunció a sus 
lectores que, para ver y descargar los servicios periodísticos en línea, tenían que 
pagar una membresía. Esto resultó novedoso, mas fue un rotundo fracaso, debido 
                                                           
10
 Kottler, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. México, Prentice Hall Hispanoamericana, S. 








a que los lectores en el ciberespacio han apostado por una información más 
democrática y de libre acceso. 
En la actualidad, la adaptación debe ser una norma dentro de los medios escritos 
y nunca un proceso aislado o lejano, poco entendido. Cada una de las áreas de un 
periódico ―su personal, sus procesos, el equipamiento y demás factores 
conexos― debe reestructurarse para que el sector incursione con éxito en la 
llamada ola digital o el ambiente del mercado 2.0. Además, para lograr con éxito el 
establecimiento de estrategias y planes de desarrollo, debe existir una enorme 
flexibilidad y una disposición inmediata para cambiar los patrones establecidos 
hacia otros más integrales y versátiles, que permitan el aprovechamiento de las 
redes digitales y la comunicación exponencial que conllevan.  
1.1.5 Desafíos de la prensa escrita 
En este contexto tecnológico, un periódico como empresa periodística se mueve 
en un mercado muy peculiar. Ahora las personas poseen múltiples formas para 
acceder a la información, esto conlleva a que los medios impresos busquen 
reinventarse para lograr subsistir. Las características habituales de un periódico 
―tales como su corta vigencia, audiencia rotativa y portabilidad― son elementos 
distintivos que deben analizarse para ofrecer un producto “a la medida”. Esto 
obliga a las empresas periodísticas a realizar estudios diversos sobre la 
conformación y gustos de su mercado: 
 
El periódico ha dejado de elaborarse según los gustos de sus 
directivos o propietarios, para hacerlo en función de las necesidades 
del mercado, interpretadas estas por los gustos y deseos de los 
lectores”.12  
 
Hoy el cambio y la flexibilidad son elementos que deben estar presentes en todas 
las organizaciones, especialmente en aquellas que experimentan fluctuaciones de 
ventas por estas transformaciones. Una organización que se resista al cambio le 
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será muy difícil continuar siendo competitiva. Al respecto se puede detallar lo 
siguiente: 
 
A medida que la sociedad va siendo dominada por la tecnología, y más 
en particular por las tecnologías de la información y de la comunicación 
(TIC), una constante sociológica a tener siempre presente es el cambio. 
Existe todavía un gran número de personas que no acaban de 
comprender la naturaleza real del cambio. Incluso aquellas que están 
íntimamente relacionadas con las industrias de la informática y la 
comunicación, se muestran perplejas y desconcertadas ante el torrente 
de nuevos productos y tecnología. 13 
 
 
La cultura de lo “audiovisual” hoy parece imponerse en todos los ámbitos sociales. 
Se dice que las nuevas generaciones leen y analizan muy poco, es decir, todo 
entra de forma fácil por la vista y el oído, es en esencia, el nuevo mundo de las 
“pantallas”. En realidad, se puede decir que el medio televisivo, como sistema de 
contemplación pasiva, es el que utiliza la gran mayoría de las personas. En el 
caso de la TV, no necesariamente se busca el acto de comprender, de aquí se 
deriva una importante característica diferenciadora de los medios escritos, a 
saber: 
En nuestras sociedades, la televisión es el canal informativo de la 
mayoría de la población, mientras la presencia de la prensa impresa 
se muestra en claro retroceso. Sin embargo, la lectura de los medios 
escritos (que ahora también nos llegan a través de la Red) sigue 
siendo necesaria, porque el acto de comprender requiere de una 
actividad intelectual de la que carece la contemplación pasiva de las 
imágenes televisivas.14 
 
1.1.6 La industria de la prensa escrita en Costa Rica 
En nuestro país, existen dos grupos que podríamos llamar “fuertes” dentro del 
mercado. El primero de ellos es el Grupo Nación, empresa con más de 50 años en 
el mercado y con diversos periódicos posicionados en diferentes sectores. La otra 
empresa relevante es el Grupo Extra, la cual comercializa dos periódicos muy 
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conocidos en el país. Por otra parte, existen medios como La República (diario 
empresarial-independiente) y pequeños periódicos regionales en varios sectores 
del país.  
1.1.7 Medios de comunicación escrita en Costa Rica y sus poblaciones 
En Costa Rica, al igual que en otras naciones, existe un periódico para cada 
gusto, por lo que podríamos desglosar las poblaciones a las que están dirigidos, 
según la popularidad o preferencia hacia un medio u otro y tomando en cuenta 
algunos elementos sociodemográficos. 
Por ejemplo, se podría decir que el periódico La Nación tiene una mayor 
preferencia entre los sectores poblacionales medios y altos, con un nivel educativo 
universitario. En contraposición, tenemos al Diario Extra que abarca un abanico 
poblacional más amplio, pero más centrado en las clases medias, pudiendo 
abarcar también lectores de sectores más bajos. Adicionalmente, se tienen otras 
opciones como el periódico Al Día, que se encuentra más posicionado como un 
diario temático en deportes. La Prensa Libre es un periódico tradicional con 
muchísimos años de existencia, contiene temas variados y está dirigido a lectores 
de diferentes estratos sociales, pero se posiciona como un diario popular de “corte 
serio”. A su vez, tenemos el periódico La Teja, que según entendidos, representa 
la oferta del Grupo Nación para competir en forma directa con el Diario Extra, 
aunque con un énfasis todavía más centrado en los sectores populares, quizás. 
También, existen otros periódicos especializados como La República y El 
Financiero, que tratan temáticas de economía y negocios.  
Otro sector es el de los periódicos alternativos dentro del cual se encuentra el 
Semanario Universidad. Los periódicos alternativos son una respuesta y una 
opción a los medios tradicionales por cuanto: 
La galopante pérdida de credibilidad de los grandes medios de 
comunicación y el desarrollo de muchas de las técnicas de 




panorama de medios de información que podríamos denominar 
alternativos15 
 
De esta manera, se puede detallar que los medios de prensa escrita alternativos 
son aquellos que buscan ofrecer una propuesta informativa diferente, dirigida a un 
sector específico de la población que comparte ciertas características 
demográficas y psicográficas. Los medios alternativos cumplen muchas 
funciones. Una de las principales es ofrecer una propuesta informativa que rompa 
con los patrones tradicionales, de aquí se desprende que: 
La función de los medios alternativos ha llegado a superar la mera 
difusión de noticias y artículos de opinión para convertirse en una 
estructura alternativa de difusión cultural. Editoriales marginadas de la 
gran prensa, discográficas independientes y organizaciones culturales 
no comerciales han encontrado en estos medios una vía de difusión 
de su trabajos y propuestas logrando romper el monopolio de los 
grandes medios.16 
 
Otro aspecto de gran relevancia es la pérdida de credibilidad de los grandes 
medios tradicionales, lo que ha dado lugar a que los medios alternativos obtengan 
seguidores fieles:  
Se suele criticar habitualmente que los grandes medios de 
comunicación han convertido la información en mercancía para su 
compra y venta y que ese criterio de rentabilidad económica les 
incapacita para servir a la verdad.17 
 
Lo mencionado anteriormente justifica que los medios alternativos puedan contar 
con una población “cautiva”, muy fiel y muy cercana a la propuesta informativa. 
Este es el caso del Semanario Universidad, cuyo público lector es sumamente 
sensible a los cambios de contenido y de línea editorial. 
 










1.1.8 Cambios más recientes en los formatos de los medios 
Los medios de comunicación impresos han sufrido cambios drásticos con la 
incorporación de la tecnología a las diferentes facetas de la vida de las personas. 
La inmediatez y la facilidad de obtener información en tiempo real son variables 
que más han afectado el comportamiento de los lectores. Por esa razón, la acción 
periodística ha tenido que evolucionar de acuerdo con los hábitos y necesidades 
de los individuos, provocándose un ciclo de modificaciones que vienen 
sucediéndose con más fuerza en los últimos diez años. Es definitivo que la 
influencia de la red es preponderante en la evolución de la prensa escrita. Al 
respecto se puede mencionar que: 
El descenso continuado de las ventas y la reducción de los ingresos por 
publicidad arrojan serias dudas sobre el futuro de los periódicos en 
papel. Tampoco los diarios gratuitos, especialmente azotados por la 
crisis económica y el descenso de la inversión publicitaria, parecen ser 
una alternativa a la prensa tradicional. Internet y los nuevos soportes 
técnicos, como las cibertabletas, aparecen como un posible relevo al 
papel para los próximos años18 
 
Todo este ambiente de cambios ha provocado hechos beneficiosos en el sector, 
dado que la modernidad ha permitido que los medios se reinventen. No obstante, 
esto ha acarreado serios problemas en otros ámbitos: 
El periodismo de prensa escrita vive uno de sus peores momentos. 
Cada vez es menos viable, por un lado, por la falta de anunciantes y la 
crisis económica actual y, por otro, por el cambio en los hábitos de 
consumo de los clientes, que buscan información por otras vías. Ante 
esta situación, los periódicos tradicionales han abierto ediciones 
digitales gratuitas, como elmundo.es, elpais.com, abc.es, 
lavarguardia.es, larazon.es… Todos ellos gozan de un gran número de 
visitantes, ya que aúnan tradición, credibilidad y funcionalidad. Sin 
embargo, estos medios de comunicación se financian a través de la 
publicidad y no es suficiente.19 
 
Es un hecho que la prensa escrita tiene el gran reto de dar mayor utilización a las 
tecnologías. Un periódico no puede depender únicamente de su versión impresa, 









sino que debe incursionar con fuerza en la red, complementando el texto y 
fotografías con audio y video. Esta interactividad se entiende de la siguiente 
manera: 
La respuesta de las instituciones y empresas a todos estos cambios 
que ha provocado Internet ha sido modificar su comunicación 
corporativa. Han entrado a formar parte de la era 2.0 y aúnan sus 
tácticas de comunicación offline y online en una estrategia multicanal 
que usa herramientas tradicionales y herramientas de marketing 
digital. El ejemplo más claro es el cambio de la sala de prensa a la 
nueva social newsroom, donde ya no sólo se dirigen a periodistas sino 
a todos los públicos susceptibles de estar interesados, y en todos los 
formatos.20  
 
De manera que la actualización constante de las noticias es una obligación en los 
medios de prensa modernos. Esto es un requisito si desea competir de alguna 
forma con la inmediatez que ofrece la red, por tanto, los medios que decidan 
reinventarse deberán contar con los recursos necesarios que les permitan actuar 
de esta forma.  
 
1.2 El mercadeo como herramienta estratégica para el desarrollo del negocio 
En esta época, la mercadotecnia (o marketing en inglés) es un tema fundamental 
en aquellas organizaciones que desean permanecer vigentes en el mercado. En el 
competitivo ambiente de los medios de comunicación escrita, es imperativo darle 
una importancia mayor a todos los elementos relacionados con esta materia. Para 
Dolan, en La esencia del marketing (1995), la significancia del mercadeo se define 
de esta manera: 
 
El marketing ha llegado a significar tanto para las empresas que se nos 
dice que ya no puede dejarse en manos del personal del departamento 
de marketing, sino que debe ser trabajo de todos. Entre tanto, la labor 
del departamento de marketing es “integrar al cliente dentro del diseño 







del producto y diseñar un proceso sistemático de interacción para darle 
solidez a la relación. 21 
 
Lo anteriormente descrito es importante llevarlo a cabo en estos tiempos de 
cambios veloces. Las nuevas tecnologías permiten una interacción sin 
precedentes entre las organizaciones y su público, por lo que deben administrarse 
las relaciones con los clientes de una forma ordenada, con el fin de poder sacar el 
máximo provecho de los recursos con que cuenta la organización.  
El sector de prensa basada en los periódicos hoy se mueve entre lo electrónico y 
el papel tradicional, negándose este último a desaparecer como una opción en el 
mercado. Por tanto, la estrategia de marketing se convierte en una valiosa 
herramienta para mantener la vigencia y desarrollar la comercialización en 
diversos ámbitos.  
En el caso del Semanario Universidad, existen muchas oportunidades para 
desarrollarse, todo ello depende de la aplicación de una adecuada estrategia para 
llegar a aquellos sectores potenciales donde todavía es factible la venta de un 
periódico impreso.  
1.2.1 Orientación hacia el mercado  
Las necesidades de los individuos “consumidores de información” deben ser 
cuidadosamente examinadas para ofrecer un producto “a la medida”. Esto se torna 
aún más válido en tiempos donde las tecnologías de la información irrumpen sin 
freno en todos los ámbitos, incluida la prensa escrita. El consumidor actual busca 
los productos que superen sus expectativas. Las personas no adquieren un 
periódico por sí mismo, buscan más bien satisfacer su necesidad de información, 
al respecto Kottler detalla lo que es una necesidad:  
 
Un estado de carencia. Una necesidad se convierte en motivo cuando 
alcanza cierto nivel de intensidad. Un motivo (o impulso) es una 
                                                           





necesidad tan apremiante como para hacer que la persona trate de 
satisfacerla22.  
 
Toda empresa periodística debe buscar que su producto se desarrolle de forma 
orientada a la compresión de las fuerzas del entorno. Esto provocará la 
generación de un mayor valor para los lectores, pues obtendrán un producto 
diferenciado:  
La orientación al mercado promueve la gestión empresarial basada en 
la satisfacción de las necesidades de los clientes con mayor 
excelencia que la competencia23. 
 
Indiscutiblemente el usuario de hoy es exigente, y demanda prontas 
respuestas ante sus demandas. Los periódicos deben estar al servicio 
de lo que solicitan los lectores, siempre y cuando se defiendan los 
principios periodísticos, y no se pierda la perspectiva de contribuir 
como formadores de opinión pública.24 
 
 
1.2.2 Análisis de situación como herramienta estratégica  
La inestable situación de los medios de prensa escrita y los “vaivenes” a que ha 
sido sometido el sector obligan a los cuerpos directivos, y demás sectores de esta 
industria, a realizar con frecuencia un profundo análisis de situación, esto con el fin 
de determinar los cambios que se pueden presentar en el entorno. Algunos de 
estos cambios pueden ser pequeños; aunque pueden desembocar después en 
grandes problemáticas para el sector; por ello, es indispensable que exista un 
monitoreo constante acompañado de un cuidadoso análisis interno y externo a la 
organización. La importancia de este proceso radica en que: 
Al mezclar el análisis externo y el competitivo, vemos cuáles son las 
oportunidades y amenazas en nuestro sector, tanto por evolución de 
éste como por evolución de la competencia. De aquí pasamos a 
discernir los factores determinantes del sector, es decir, qué variables 
son las importantes en el sector y en nuestros productos. Por el otro 
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lado, del análisis interno y competitivo, sacamos cuáles son nuestras 
fortalezas y debilidades como empresa.25 
 
El resultado obtenido de estos análisis llevará a que se tenga más claro el 
posicionamiento que se quiere lograr con un producto como el periódico. 
También, indicará cuáles son las estrategias más oportunas para elaborar el 
planeamiento de mercadeo.  
Se considera que un adecuado referente del mercado contempla un análisis del 
sector, que profundiza en temas como el potencial de crecimiento y las nuevas 
tendencias de la industria. Además, determina los clientes potenciales, la 
competencia y las barreras de entrada.26 
 
1.2.3  Mercado objetivo y ventaja competitiva 
Cada uno de los medios de prensa escrita tiene un mercado objetivo hacia donde 
destina la mayor parte de sus esfuerzos. Asimismo, un gran porcentaje del éxito 
de un periódico depende de la ventaja competitiva o elemento diferenciador que 
hace atractivo el medio a los lectores. Para comprender mejor la definición del 
mercado objetivo, se detalla a continuación el concepto definido por la American 
Marketing Asociation: 
[…] el segmento particular de una población total en el que el detallista 
enfoca su pericia de comercialización para satisfacer ese submercado, 
con la finalidad de lograr una determinada utilidad  
A dicha definición se le puede añadir que el mercado meta es: 
 […] aquel segmento de mercado que la empresa decide captar, 
satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él su programa de marketing; con 
la finalidad, de obtener una determinada utilidad o beneficio.27 
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La cantidad y variabilidad de compradores encontrados en una gran cantidad de 
segmentos, con características demográficas y psicográficas diferentes hace que 
las empresas deban concentrarse en uno o más segmentos específicos, con el fin 
de especializarse en ellos y brindar el mejor servicio o producto posible de 
acuerdo con las necesidades de ese mercado particular. Esto es muy válido para 
los periódicos alternativos como el Semanario Universidad, cuyo público lector es 
muy específico y con características bien definidas. 
 
1.2.4 Medición del mercado 
El desarrollo de una estrategia de mercadeo para un periódico actual requiere de 
información cuidadosamente recopilada para llegar a conclusiones veraces. Esto 
permite, entre otras cosas, conocer la situación actual del mercado en que se 
desenvuelve un producto. Para tal efecto, se utilizan una serie de técnicas de 
recopilación y análisis de información. Todas las organizaciones que requieren 
información actualizada sobre mercadeo la obtienen por medio de diferentes 
herramientas, entre ellas se encuentra la investigación de mercados. Al respecto, 
Mcdaniel y otros señalan: 
 
La investigación de mercados es la función que vincula al consumidor, 
al cliente y al público con la empresa por medio de la información, la 
cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los 
problemas de marketing. 28 
  
Para obtener información de una forma práctica y con gran validez, el método de 
las encuestas que será utilizado en el presente proyecto resulta ser muy valioso. 
De hecho, es uno de los medios más utilizados, ya que ―según Mcdaniel― facilita 
dilucidar “La necesidad de saber por qué, la necesidad de saber cómo, la 
necesidad de saber quién” 29.  
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1.2.5 Análisis de rentabilidad y de productividad 
Dentro de los diferentes análisis que debe realizar toda organización periodística, 
el análisis de rentabilidad ocupa un lugar especial, pues permite saber con qué 
eficiencia se están utilizando los diferentes recursos de acuerdo a los objetivos 
establecidos, además de saber el rendimiento que se produce a partir del capital 
invertido. Su importancia radica en que: 
Partiendo de la multiplicidad de objetivos a que se enfrenta una 
empresa, basados unos en la rentabilidad o beneficio, otros en el 
crecimiento, la estabilidad e incluso en el servicio a la colectividad, en 
todo análisis empresarial el centro de la discusión tiende a situarse en la 
polaridad entre rentabilidad y seguridad.30 
 
Como es bien sabido, la producción de un periódico requiere una gran cantidad de 
equipo de manufactura, máquinas rotativas de última tecnología y equipo de 
cómputo con moderno software para lograr obtener el aspecto visual requerido. 
Todos estos recursos deben medirse por diferentes métodos para saber qué 
desempeño tienen los procesos, es decir: 
Para lograr una administración de la producción altamente efectiva, es 
necesario medir los procesos productivos para afrontar con éxito las 
necesidades del mercado, tanto presentes como futuras. Evaluamos la 
productividad con objeto de que disponga de elementos objetivos con 
los cuales podrá determinar parámetros de desempeño. 31 
 
 
1.2.6 Estrategias y programas de la mercadotecnia 
En los medios de comunicación, el planteamiento de estrategias y programas de 
mercadeo es más importante hoy que hace algunos años. Todos los cambios, que 
ha traído la tecnología y que han sido explicados a lo largo de este capítulo, hacen 
que los medios de comunicación escrita sean más proactivos en función de la 
competitividad.  







Para Guiltinan, las estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que una 
compañía espera alcanzar en cuanto a la demanda de un producto o una línea de 
producto dentro de un determinado mercado objetivo. 32 
Dentro de las estrategias de la mercadotecnia se diseñan e implementan acciones 
para garantizar la fidelidad de los lectores. Muchos de estos lectores, pese a tener 
a disposición para los servicios en línea, no renuncian a la suscripción en papel, 
por aspectos como: la costumbre, estilo de vida (sentarse el domingo con un café 
en una silla cómoda para leer con tranquilidad), preferencia de lectura en papel, 
comodidad y otros.  
Por otro parte, algunas empresas ofrecen, como política promocional en las 
suscripciones impresas, otros productos para generar un mayor valor agregado. 
Entre los productos ofrecidos existen suscripciones a otras revistas. 
 
1.2.7 Programas de desarrollo de producto 
Como se ha mencionado anteriormente, el sector de la prensa escrita ha tenido 
que reinventarse constantemente para poder continuar en el mercado. Es de aquí 
donde se desprende la importancia de los programas de desarrollo que permiten 
incorporar la creatividad y el mejoramiento del producto a ofrecer. 
Toda organización tiene que tener una política de desarrollo de 
productos por simple supervivencia ante la competencia. Los cambios 
tecnológicos facilitan la variación de productos con reducción de costos, 
pero se necesita capacitación continua. Por ello las empresas tienen 
que innovar.33 
La incursión de los modernos aparatos electrónicos, tales como los Ipad, 
computadoras portátiles, tabletas y otros, permiten a los lectores las facilidades 
necesarias para leer sus medios de prensa favoritos en cualquier lugar y momento 
donde exista conexión a la red. Las ediciones digitales son, actualmente, tan 
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comunes como las impresas, con la diferencia de la innovación que las empresas 
periodistas han tenido que incorporar para poder ofrecer una edición digital.  
 
1.2.8 Programas de precio 
Como se explicó al inicio de este capítulo, existen diferentes formas para ofrecer 
los periódicos. Unos son de pago por suscripción, otros tienen precio de “portada” 
o por unidad, algunos son gratuitos.  
Hace algunos años se podía observar la tendencia al cobro por la suscripción en 
las versiones digitales de los periódicos; no obstante, otros sitios electrónicos 
comenzaron a captar mercado a través de la descarga gratuita de sus contenidos. 
Esto generó tal presión que los periódicos de versiones digitales se vieron 
obligados a permitir el acceso gratuito a sus ediciones web. Hoy, nuevamente, 
existe una ligera tendencia hacia el cobro de suscripción en las ediciones digitales, 
empero, el acceso a la gran mayoría de estas versiones continúa siendo gratuita.  
Se puede decir que, en el sector de la prensa escrita en papel, un aumento de 
precio en la suscripción o en el precio de portada puede provocar una migración 
de lectores hacia la web, lo cual dificulta analizar los programas de precio desde 
esta perspectiva. Sin embargo, en un programa de fijación de precios, el aspecto 
válido para un periódico es el siguiente: 
 
Si una empresa ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en 
éste, entonces su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el 
precio, será bastante sencilla. La estrategia de fijación de precios se 
determina en gran medida por la colocación en el mercado.34 
 
1.2.9 Programas de Publicidad 
Debido a la gran competitividad actual y la gran oferta de medios de 
comunicación, los periódicos han incursionado con fuerza en la promoción 
mediante el uso de diferentes herramientas. Todos estos esfuerzos deben estar 
muy coordinados para poder lograr el objetivo planteado, de esta forma:  






Una campaña promocional exitosa cuenta siempre con anuncios claros 
y directos, atrayentes para los usuarios. Además, es recomendable 
combinar diversos formatos y modelos de anuncios: mientras más 
variadas sean nuestras promociones, más clientes potenciales se verán 
atraídos35. 
Algunos pasos necesarios, quizás los más básicos, dentro del establecimiento de 
un programa de publicidad son los siguientes:  
• Establecer los objetivos publicitarios. 
• Identificar el público objetivo. 
• Determinar el presupuesto publicitario. 
• Seleccionar los medios o canales publicitarios. 
• Redactar el mensaje publicitario. 
• Evaluar los resultados.36 
 
Como puede observarse anteriormente, estos pasos no son antojadizos, sino que 
corresponden a un proceso de planificación previo. 
 
1.2.10 La promoción de ventas 
Esta puede definirse como: 
La promoción de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de 
promoción que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas 
personales; de tal manera, que la mezcla comunicacional resulte 
mucho más efectiva. Es decir, que mientras la publicidad y las ventas 
personales dan las razones por las que se debe comprar un producto 
o servicio, la promoción de ventas da los motivos por los que se debe 
comprar lo más antes posible37 
 
Actualmente, la gran mayoría de los periódicos han incursionado en la práctica de 
la promoción de ventas. Variables como los vaivenes en los tirajes, los porcentajes 
de las devoluciones siempre variables y los lectores cada vez más ávidos de 
medios electrónicos hacen que el periódico en papel siempre tenga 
comportamientos oscilantes en sus niveles de ventas. Todo esto ha hecho que las 
empresas periodísticas busquen diferentes programas para sobrellevar estos 
cambios. Hoy se pueden observar acciones de todo tipo, algunos son: 









• Descuentos en el valor de la suscripción 
• Extensiones en los periodos de vencimiento de las suscripciones 
• Suscripciones gratuitas a plazo establecido 
• Obsequios varios con la nueva suscripción 
• Sorteos de artefactos domésticos y hasta automóviles 
• Entre otros… 
 
Como se puede observar, el uso de estas herramientas dentro de la industria de la 
prensa escrita ya es una práctica cotidiana que busca fundamentalmente: 
• Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, 
una presentación). 
• Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada región 
(un país, una ciudad, una zona). 
• Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de 
establecimientos (supermercados, tiendas especializadas). 
• Obtener resultados en periodos de tiempo específicos (1 mes, 1 
semana).38 
 
1.2.11 Distribución, coordinación y control 
El elemento de la distribución es uno de los más sensibles y complicados factores 
dentro de la logística de un medio escrito en papel. Suscripciones, ventas al 
pregón, distribuciones rurales y en grandes supermercados son algunas de las 
partes a donde debe llegar el periódico con estricta puntualidad. Asimismo, la 
distribución es una de las acciones más caras dentro del valor final de un 
producto. Algunos elementos que se toman en cuenta dentro de la distribución de 
un periódico son los siguientes: 
 
• La cantidad de ejemplares de cada edición que se ha hecho a los 
lectores. 
• La situación de dispersión geográfica o espacial de los ejemplares 
de una publicación. 
• El conjunto de las técnicas que hacen posible que los ejemplares 
lleguen efectivamente al público. 
• La actividad y los esfuerzos desplegados para intentar que el 
periódico alcance el mayor eco y notoriedad posible. 39 
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Por eso, un buen plan de distribución conlleva a que las diferentes partes de una 
organización se coordinen y actúen en conjunto para evitar el desperdicio de 
recursos y los tiempos muertos. En un periódico, pueden coexistir clientes de 
suscripción y puntos de venta dentro de un mismo sector, de allí que la 
importancia de este factor radica en que: 
 
Una de las herramientas más valiosas para la administración del tiempo 
es la planeación de rutas eficientes para cubrir un territorio. El diseño de 
rutas es idear un plan o patrón de viaje que se debe utilizar cuando se 
hacen visitas de ventas. Los sistemas de diseño de rutas pueden ser 
complejos, pero se puede desarrollar un patrón básico local 40 
 
En cuanto al control, todo periódico debe estar al tanto del comportamiento de sus 
ventas. Esto conlleva al establecimiento de controles para determinar si la forma 
como se están llevando a cabo los procesos está de acuerdo con los objetivos 
planteados. De manera que:  
Un proceso de planeación sólido requiere un dispositivo de monitoreo 
incorporado para la evaluación y el control de la gerencia. El 
dispositivo debe incluir mediciones regulares para verificar el progreso 
hacia los objetivos específicos y señalar las desviaciones a tiempo.41  
 
1.2.12 Planeación estratégica de mercadeo 
El marketing estratégico es: 
 
El análisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones. 
Desde el punto de vista del marketing, el comprador no busca un 
producto como tal, sino una solución a un problema que el producto o 
el servicio le puede ofrecer. 42 
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En términos mercadológicos, toda empresa de comunicación debe considerar una 
serie de variables, con el fin de establecer una estrategia efectiva que le permita 
desarrollar y mantener un adecuado nivel de competitividad de su producto. Para 
Clow, en Publicidad, promoción y comunicación integral en Marketing (2010) una 
estrategia efectiva de producto es: 
 
La inserción planeada de una marca o producto en una película, 
programa de televisión y alguna otra presencia en medios con el 
propósito de influir. 43  
 
En una organización de prensa escrita, es fundamental la planificación de 
mercadeo, debido a que los resultados que se esperan obtener deben medirse de 
acuerdo con un conjunto de objetivos planteados en forma previa. El plan de 
mercadeo es una herramienta valiosa de corto y mediano plazo, aunque algunos 
de sus resultados finales podrían observarse a largo plazo. Realizar la 
planificación de mercadeo requiere de:  
Un trabajo metódico y organizado para ir avanzando poco a poco en su 
redacción. Es conveniente que sea ampliamente discutido con todos los 
departamentos implicados durante la fase de su elaboración con el fin 
de que nadie dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto 
empresarial.44 
 
Además de ser una herramienta importante para vincular al recurso humano sobre 
objetivos comunes resulta ser muy funcional en términos de regular y dirigir la 
actividad gerencial. 
En el marketing, como en cualquier actividad gerencial, la planificación 
constituye un factor clave para minimizar riesgos y evitar el desperdicio 
de recursos y esfuerzos. En este sentido, el plan de marketing se torna 
imprescindible.45 
 
El proceso de planificación del mercadeo, también, ayuda a manejar los eventos 
inesperados mediante las acciones de contingencia. Esto favorece, en gran 
medida, la capacidad de adaptación y la flexibilidad en las organizaciones.  
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1.2.13 Plataforma digital del mercadeo  
Es definitivo que existe un flujo ininterrumpido de nuevas tecnologías y aparatos 
que han transformado las comunicaciones. El teléfono digital, los sistemas de 
cable, Internet y otros hacen que lo medios de comunicación se reinventen cada 
vez con más frecuencia.  
El ambiente sumamente cambiante del mercado hace que las empresas tengan 
que idear nuevas estrategias, así como buscar aprovechar las múltiples y 
novedosas herramientas digitales que acercan cada día más a las personas. 
Hoy en día la comunicación con los consumidores es más cercana que 
nunca. Las redes sociales han ayudado a que las marcas y empresas 
tengan una relación más personal y de hecho, esto puede ser algo 
positivo o negativo para las compañías, y estas mismas son las que 
decidirán como quieren que esto les afecte.46 
En esta época, la comunicación boca a boca es muy diferente. Las redes sociales 
provocan que un simple acontecimiento se pueda convertir en hecho conocido por 
muchas personas en muy poco tiempo. El poder multiplicador de las redes 
sociales puede ser beneficioso para las empresas, o bien puede ser muy 
perjudicial si no se maneja bien, de esta manera se puede observar que:  
Las empresas pueden usar las redes sociales para acercarse más a sus 
consumidores y clientes potenciales, escuchar lo que dicen de la marca o 
empresa e identificar las variables y aspectos más comunes de lo que se 
habla para poder ofrecer un mejor producto o servicio. Al contrario, ellos 
pueden destruir o llevar la marca al éxito, por medio de la viralidad. 47 
Es muy importante anotar que cualquier organización que desee salir exitosa en el 
ambiente digital también debe planificar sus acciones por medio de un plan de 
mercadeo digital que debe contener, entre otros, los siguientes indicadores:  
• Objetivos. 
• Análisis de la situación interna y 
• Análisis de la situación externa: de mercado, de la competencia y desde la 
perspectiva digital. 
• Análisis interno desde la perspectiva digital. 








• Estrategias de marketing digital a desarrollar. 
• Acciones tácticas. 
• Cronograma de acciones. 
• Control de acciones. 
• Plan de reputación online. 48 
Asimismo, ahora existen una serie de plataformas y sistemas que permiten 
establecer una campaña de comunicación digital con diferentes audiencias, entre 
ellas tenemos las siguientes: 
• Los blogs, que permiten exponer diferentes contenidos por lo que también 
pueden apoyar la promoción. 
• El Fan Page, también, puede ser útil para implementar promociones y 
concursos. 
• Los perfiles de Twitter: muy útil para establecer comunicaciones, realizar 
labores seguimiento de servicio al cliente. 
• Los canales de Youtube, donde se pueden observar videos. Muy importante 
para otorgarle mayor visibilidad a la marca y reforzar los esfuerzos de 
inversión en la marca o Branding. 
• Linkedin, que permite establecer contactos profesionales y realizar trabajo 
en red.49  
 
 
Es definitivo que los medios digitales ponen a disposición de los mercadólogos 
una gran variedad de herramientas —sitios web, audio, video, juegos, libros 
digitales y otros—, que permiten entregar contenidos a diferentes públicos. La 
velocidad a la que se desarrollan las acciones en la web permite que la 
información fluya prácticamente sin barreras generando importantes posibilidades 
de exposición que no otorgan los canales tradicionales.  
 
1.2.14 Geomarketing 
Dentro de las importantes innovaciones que han surgido con gran fuerza en los 
últimos años se encuentran los sistemas de información de geomarketing, que son 
una valiosa herramienta para desarrollar, eficientemente, las acciones logísticas y 
de mercadeo en una organización. Una definición adecuada es: 
 








El geomarketing es una herramienta Sistema de Información Geográfica 
(SIG) que combina variables de marketing con variables 
sociodemográficas en áreas concretas, de gran utilidad para empresas 
que, por ejemplo, se quieren expandir o implantar, como población, 
renta o nivel sociocultural, entre otras.50 
 
 
Actualmente, los sistemas de geomarketing son de uso habitual dentro en los 
grandes medios de prensa y en las empresas con grandes cadenas de 
distribución, pues permiten la ubicación espacial de puntos de venta con una gran 
eficiencia. Toda la información obtenida se puede “cruzar” con métodos 
estadísticos y representaciones cartográficas generándose información valiosa 
para la toma de decisiones. Otras ventajas que se obtienen con esta herramienta 
son:  
• Se optimiza el rendimiento de la empresa ajustando las estrategias de 
marketing a cada segmento, definido geográficamente. 
• Se disminuyen los costos de publicidad al dirigir las campañas 
únicamente a clientes potenciales.  
• Se pueden identificar los puntos de venta, los distribuidores, la 
competencia; localizando, al mismo tiempo, las rutas más óptimas y 
sus alternativas. 51 
 
1.2.15 Desarrollo de productos en prensa  
Los vertiginosos cambios que ha traído consigo la tecnología han provocado 
tensión en el sector de prensa. Un número importante de periódicos ha pasado de 
ser impreso a volverse completamente digital, otros han desaparecido. La gran 
mayoría de los medios ha tenido que reinventarse para desarrollar, por decirlo así, 
un nuevo producto en ambiente digital. Los medios alternativos, como el 
Semanario Universidad, han encontrado un nicho importante en la tecnología, 
pues les ha permitido abrirse más hacia nuevos públicos a los que antes no se les 
podía llegar. Por esa razón, se puede mencionar que: 
De todas las vías comunicativas por las que circula la comunicación 
alternativa, sin duda Internet es la que se ha visto más desarrollada y la 
que permite un mejor estudio comparativo entre el panorama existente. 
Su aparición ha permitido que algunos periodistas hayan pasado en 








pocos años de estar buscando una publicación alternativa escrita donde 
colocar un texto para que fuese leído por dos mil personas a “colgarlo” 
hoy en una web donde será leído por cinco mil y reproducido por una 
docena de medios.52 
 
A raíz de la “explosión” tecnológica, se han creado a la par de las versiones 
digitales de periódicos, algunas plataformas que agrupan a estos medios y hacen 
más sencillas y amigables las búsquedas a los lectores, entre ellas se puede 
mencionar: 
 
El modelo Indymedia, www.indymedia.org/es, una red internacional de 
medios independientes, es, sin duda, el que permite una opción más 
abierta al posibilitar que los lectores incluyan comentarios y sus propias 
noticias, e incluso disponen de una metodología de participación para 
eliminar o destacar contenidos mediante la intervención de los lectores, 
previamente registrados o no. 53 
 
A través de los años, la prensa ha sabido utilizar las innovaciones tecnológicas. A 
principios de la década de los setenta, se comenzó a utilizar la fotocomposición, 
diez años después se estableció la redacción electrónica por medio de los 
ordenadores. Para la década de los noventas, se da la revolución visual a través 
de los avances que permitía la tecnología en el diseño, también se introducen los 
programas de autoedición. 54 
 
Nuestra sociedad informatizada cambia cada vez más vertiginosamente sus 
hábitos; por eso, los medios de prensa como proveedores de la información, 
deben estar muy atentos a los cambios que les permitan ofrecer un producto a la 
medida de sus necesidades. En el siguiente texto, se puede observar la magnitud 
del ingreso de la tecnología en la sociedad: 
 
Cuatro de cada 10 adultos norteamericanos ya tienen un smartphone y 
dos de cada 10 ya tienen una tableta. Uno de los principales propósitos 
para los que usan estos dispositivos es obtener información. Así lo 
reconoce el 51 % de los que tienen smartphone y el 56 % de los que 










tienen tableta. En total, más de un 27 % de la población adulta de 
Estados Unidos ya recibe las noticias a través de dispositivos móviles. 55 
 
Lo más importante en toda esta revolución tecnológica es tomar los cambios como 
oportunidades y fuentes de criterio para los medios de prensa escrita. Después de 
todo, muchos de los avances tienen como objetivo el acceso a la información, 
motivación principal del sector.  
Todo lo expuesto anteriormente, sobre la industria de la prensa escrita y la 
utilización del mercadeo como una herramienta estratégica, permite una mejor 
comprensión del entorno y las características que distinguen la operación de un 
periódico como el de la Universidad de Costa Rica.  
A continuación, se expondrán los diferentes factores sobre la situación actual y el 
entorno de este medio impreso, que ostenta más de 40 años de trayectoria. 
Adicionalmente, se detallarán las acciones mercadológicas utilizadas para su 
promoción y venta.  
  







INTRODUCCIÓN A LA SITUACIÓN ACTUAL DEL SEMANARIO UNIVERSIDAD 
 
Como se ha explicado anteriormente, los periódicos son importantes medios de 
comunicación que se enfrentan a grandes desafíos en la llamada “era digital”, 
época en la cual los cambios son sumamente acelerados, y las tecnologías de la 
información abarcan cada vez más espacio y actividades en la vida de las 
personas. Por esa razón, algunos sectores de la industria opinan que los 
periódicos desaparecerán, otros manifiestan que la era digital es una enorme 
oportunidad para reposicionar estos medios, tanto en su versión tradicional 
impresa como en su contraparte, la versión digital. El Semanario Universidad, 
periódico de la Universidad de Costa Rica, no escapa a la evolución de estos 
cambios que reconfiguran la industria de los medios de comunicación en todos sus 
ámbitos.  
 
Descripción del periódico Semanario Universidad y su entorno 
2.1 Aspectos generales del periódico  
 
El Semanario Universidad tiene una circulación ininterrumpida desde su fundación 
en 1970. Su línea editorial se ha caracterizado por ser crítica y, para algunas 
personas, hasta combativa. Su temática abarca desde la realidad política 
económica nacional e internacional hasta aquellos tópicos de corte universitario, 
intelectual, cultural, artículos de opinión, etc.  
El periódico se distribuye a nivel nacional por medio de suscripciones pagadas y 
puntos de venta seleccionados. Estos últimos se ubican, principalmente, en el 
área metropolitana y en los cantones con mayor índice de desarrollo del país, así 
como alrededores de las sedes y recintos de la Universidad de Costa Rica; 




En los últimos años, no se puede obviar la influencia que tiene la edición digital del 
periódico, que trasciende fronteras de tiempo y espacio. Entre sus principales 
lectores, se pueden encontrar personas relacionadas con ámbitos universitarios, 
políticos, culturales, lectores en diversas instituciones estatales, de diferentes 
ámbitos educativos y artísticos, entre otros.  
2.1.1 Reseña histórica del Semanario Universidad 
La necesidad de un periódico libre de corte pluralista y alternativo fue un sueño de 
académicos, estudiantes e intelectuales en diversos sectores. Fue en el año 1945 
cuando el Consejo Universitario recibió en su sesión ordinaria del día 24 de abril, a 
los jóvenes Otón Acosta y Armando Rodríguez, quienes dieron a conocer los 
detalles de un proyecto que se había gestado en el Consejo Estudiantil.56 
Los estudiantes Acosta y Rodríguez explicaron a las autoridades que su 
pretensión era editar un periódico universitario e independiente; para su 
elaboración, se contaría con el apoyo de estudiantes de las diferentes escuelas y 
facultades de la Universidad. Las actas del Consejo Universitario de aquel 
entonces no definen si este proyecto se concretó de alguna forma o si solamente 
quedó como una idea. No obstante, se puede afirmar que, a partir de este 
momento, más voces insistieron en la creación de un periódico que fuera un 
baluarte para la libre expresión del pensamiento universitario. 
Ahora bien, la historia del Semanario Universidad se remonta al 22 de julio de 
1967 cuando se convocó a una asamblea universitaria por parte de Consejo 
Universitario de la UCR. Entre algunos de los temas que se discutieron, estuvo la 
autonomía universitaria y el principio de libertad de cátedra. En esta etapa, 
tuvieron una importante influencia algunos catedráticos de renombre, tales como 
Eduardo Lizano, Eugenio Fonseca, Isaac Felipe Azofeifa, Manuel Formoso, entre 
otros, quienes propusieron la creación de un nuevo medio de comunicación de 
corte independiente y que permitiera la libre expresión del pensamiento en 
contraposición con lo que se pensaba de los medios masivos que imperaban en 
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ese momento particular. Esta propuesta se aprobó con una votación pública y 
terminó determinándose la futura creación del Semanario Universidad.57 El 27 de 
octubre de 1969, en sesión ordinaria número 1.727, el Consejo Universitario 
aprobó por unanimidad una moción del rector Carlos Monge Alfaro para crear 
dicho periódico.58 
Producto de la Asamblea Universitaria (en 1967), se determinaría la misión del 
Semanario Universidad según la conceptualización que se tenía del futuro 
periódico: 
 
Ratificar la necesidad de mantener y defender el principio irrestricto de 
la libertad de cátedra, como expresión de su completa autonomía, y 
como corolario de la tradición de libre expresión del pensamiento que 
es orgullo de nacionalidad costarricense.59  
 
Empero, los acuerdos dela mencionada asamblea fueron tomados en cuenta 
hasta el 22 de julio de1970, cuando se definieron las políticas del periódico:  
 
El entonces rector Dr. Carlos Monge ratificó su pensamiento en forma 
clara y precisa, sobre la función crítica, informativa, académica y de 




Para que en forma definitiva el Semanario Universidad saliera a la luz, fueron 
necesarios varios meses, ya que las autoridades administrativas y académicas de 
la UCR se encargaron de dar los últimos retoques a los aspectos administrativos y 
operativos necesarios. Se ratificó, por aquel entonces, su naturaleza totalmente 
libre, pues el periódico no sería un órgano oficial del Alma Máter, más bien sería 
una tribuna para la libre opinión universitaria.  
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La primera edición de UNIVERSIDAD fue el 28 de setiembre de 1970. Para ese 
entonces, el periódico era de tipo quincenario, contaba con unas 16 páginas en 
formato tabloide y su costo era de ¢ 0,25 por ejemplar. El tiraje para aquella 
ocasión fue de 1000 ejemplares y su titular principal fue “El 10 de octubre se elige 
Rector”. El primer director del periódico fue el académico Manuel Formoso. 
Seis años después de que el Semanario irrumpiera en el ambiente informativo, el 
Consejo Universitario decidió que era importante aprobar un reglamento que 
precisara los lineamientos generales del medio de comunicación y su estructura 
administrativa. Este documento de 49 artículos fue aprobado el 18 de octubre de 
1976. 61 
En la historia más reciente de este periódico, su labor informativa ha sido crítica y 
hasta decisiva en diferentes ámbitos de la vida nacional. El periódico realizó 
coberturas de hechos relevantes tales como: el triunfo de la revolución sandinista 
en los años setenta, “los ataques de los Contras”, “la lucha de ALCOA” y el 
atentado de la Penca en los ochentas. En etapas posteriores, tuvo importantes 
coberturas en el llamado “Combo del ICE” y, más recientemente, el Tratado de 
Libre Comercio (TLC) con los Estados Unidos, que llevó a la salida del entonces 
vicepresidente de la República Kevin Casas, por el llamado “Memorando del 
Miedo”62, documento que dio a conocer el Semanario Universidad y cuya 
publicación daría un importante impulso a la imagen del periódico en los últimos 
años.  
2.1.2 Marco Estratégico 
El Semanario Universidad se autodefine como una oferta alternativa de 
información frente a los medios que representan o reproducen el pensamiento del 
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poder político, económico y cultural dominante dentro del sistema de información 
nacional63 o usualmente llamados “medios comerciales”. 
Esta naturaleza crítica tiene muchos de sus fundamentos en el reglamento interno 
de este periódico, que establece como uno de sus cometidos el “fomentar y 
contribuir a formar y desarrollar los valores culturales de nuestro pueblo y el 
respeto por los fundamentos de nuestra nacionalidad”, lo cual es un gran reto para 
la prensa alternativa, de frente a un mundo globalizado o globalizante.64 
A partir de los elementos detallados anteriormente, es interesante observar como 
la misión del Semanario utiliza los términos “informar de manera crítica e 
independiente”, los que se convierten en pilares de su labor informativa, tal y como 
se observa seguidamente en el concepto validado en el año 2003:  
 
Misión del Semanario Universidad 
Informar de manera crítica, formativa, independiente y pluralista, con 
un alcance nacional e internacional, y garantizar así la libre expresión 
de ideas y el derecho a la información y contribuir con los fines de la 
U.C.R. en la construcción de una sociedad más justa mediante un 
equipo de trabajo profesional comprometido con esta misión. 65 
 
Por otra parte, el concepto de visión aborda el tema del derecho a la información 
como pilar fundamental de los derechos humanos, requisito prioritario para su 
estilo periodístico: 
Visión del Semanario Universidad 
Ser un medio de comunicación moderno e influyente, que investigue 
informe sobre los hechos de mayor interés público, nacional e 
internacional, y garantice a la opinión pública el derecho a la 
información como pilar fundamental de los derechos humanos, por 
medio del libre intercambio de ideas y pensamientos de la ciudadanía 
costarricense. Todo esto con el fin de contribuir con el desarrollo de un 
modelo nacional solidario, pacífico, libre, participativo y soberano.66 
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Es importante detallar que los conceptos de misión y visión son marcos 
orientadores de las funciones y la esencia misma de la organización, por tanto, 
deben ser analizados y revisados con regularidad, para determinar si el curso de la 
organización está de acuerdo con el ideario definido.  
Dado que el Semanario Universidad es parte de una institución grande y compleja 
—como lo es la Universidad de Costa Rica—, resulta útil observar también los 
conceptos de misión de la Vicerrectoría de Acción Social (división organizativa en 
la que está circunscrita el periódico) y de la UCR como un todo, ya que todos los 
postulados deben estar “alineados” y ser concordantes para funcionar y cumplir los 
objetivos institucionales de manera integral. A continuación los conceptos 
mencionados:  
 
Misión de la Vicerrectoría de Acción Social 
La Vicerrectoría de Acción Social promueve, gestiona y articula el 
desarrollo de la Acción Social de la UCR con calidad, pertinencia social 
y académica. Participa activamente en los procesos de vinculación ética 
entre la Universidad y la Sociedad, de modo que ambas se integren 
dialécticamente y realimenten a partir de la construcción conjunta de 
saberes. Contribuye, así, con las transformaciones requeridas para una 
mayor inclusión, justicia y solidaridad, mediante el apoyo académico, 
administrativo y financiero. 67 
 
Misión de la Universidad de Costa Rica  
La Universidad de Costa Rica es una institución de educación superior 
estatal, autónoma constitucionalmente y democrática, que promueve la 
formación crítica, humanística y cultural, constituida por una comunidad 
de estudiantes, profesores y profesoras, funcionarias y funcionarios 
administrativos/as, la cual contribuye con las transformaciones que la 
sociedad necesita para el logro del bien común, mediante el desarrollo 
de actividades de docencia, investigación y acción social, apoyada en 
una política institucional dirigida a la consecución de la justicia social, la 
equidad, el desarrollo integral, la libertad plena y la total independencia 
de nuestro pueblo. 68 
 
Al observar la misión de este medio de comunicación junto con la de la 
Vicerrectoría de Acción Social y la de Universidad de Costa Rica, se puede 








determinar que los tres conceptos se encuentran alineados y buscan los mismos 
propósitos, principalmente en los factores de la vinculación ética entre la 
Universidad y la Sociedad, y sus consecuentes transformaciones en busca del 
bien común. De esta forma, el Semanario cumple su función al informar con el 
objetivo de crear una sociedad más justa.  
 
Objetivos del Semanario Universidad como periódico alternativo 
Los objetivos del periódico están ligados a la institución a la cual pertenece y 
hacen énfasis en la proyección hacia la sociedad y la opinión pública, por lo que 
se puede observar su concordancia con los conceptos de misión y visión 
presentados anteriormente. Los fines y objetivos con los que fue creado el 
Semanario Universidad son: 
• Contribuir en la consecución de los fines de la Universidad de Costa Rica. 
• Contribuir en la formación y en el perfeccionamiento de la opinión pública 
universitaria y nacional. 
• Servir como medio de difusión de las diversas expresiones del pensamiento 
contemporáneo. 
• Mantener en el ejercicio de su función una alta calidad intelectual, 
académica y profesional. 
• Proyectar la función eminentemente cultural de la Universidad a la 
comunidad. 
• Fomentar, contribuir a forjar y desarrollar la conciencia de los valores 
culturales de nuestro pueblo y el respeto por los fundamentos de nuestra 
nacionalidad. 
• Contribuir a la defensa de los Derechos Humanos. 69 
 
En relación con la llamada “acción social”, directriz de la UCR, se puede resaltar 
que, entre los fines detallados anteriormente, se menciona el aporte obligatorio 
hacia el perfeccionamiento de la opinión pública y la proyección cultural de la 
Universidad hacia la comunidad.  
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2.1.3 Estructura organizacional, diferentes áreas funcionales 
El Semanario Universidad pertenece a la Universidad de Costa Rica, institución 
universitaria estatal con más de 70 años de existencia. La UCR, al igual que las 
otras universidades estatales, es una institución autónoma, lo que le permite 
independencia en el manejo de sus asuntos internos y la disposición en lo 
concerniente a su autogobierno. Como institución, la UCR cuenta con otras cuatro 
vicerrectorías: la Vicerrectoría de Administración, la Vicerrectoría de Docencia, la 
de Vida Estudiantil y la de Investigación. Todas ellas tienen a su vez algún tipo de 
participación o relación funcional con el periódico, ya sea mediante de la 
publicación de algún artículo especializado o por algún trámite o proceso 
administrativo.  
Con el fin de ilustrar lo anteriormente citado, se presenta a continuación el 
organigrama de la Universidad de Costa Rica: 
 
Figura 2.1 









El Semanario Universidad es una de las unidades operativas de la Vicerrectoría de 
Acción Social de la UCR. Este periódico pertenece al Subsistema Integrado de 
Medios de Comunicación de la Universidad, junto con el Sistema Universitario de 
Televisión (Canal 15) y las emisoras radiofónicas universitarias.  
A continuación se puede observar el organigrama del Semanario Universidad 
desde el nivel jerárquico de la Rectoría de la UCR: 
 
Figura 2.2 
Organigrama del Semanario Universidad 
 
 






El Semanario Universidad se podría catalogar como un periódico pequeño, no 
obstante, tiene las mismas secciones funcionales que un medio de grandes 
proporciones y compite como producto informativo en las principales cadenas de 
comercialización del país.  
Con respecto a las funciones que se desempeñan dentro de su estructura 




El director del periódico emite las directrices generales sobre el manejo de la 
organización, tanto a nivel periodístico como administrativo. Puede, también, 
sugerir y decidir cambios a nivel de comercialización y promoción. 
Fundamentalmente, tiene una mayor injerencia en la línea y contenido periodístico 
de cada edición. También, emite y sugiere líneas de acción junto con el personal 
de apoyo en el área de mercadeo. Cada semana, realiza una reunión con su 
cuerpo de periodistas para definir la conformación y temáticas del número 
siguiente.  
 
• Sección de Redacción 
 
Se encuentra conformada por un Jefe de Redacción y un grupo de periodistas de 
“planta”, quienes son los encargados a su vez de guiar a los estudiantes que 
colaboran en las funciones periodísticas, ya que este medio de comunicación 
institucional tiene entre sus funciones el servir como laboratorio para estudiantes 
de la Escuela de Ciencias de Comunicación Colectiva. Adicionalmente, cuenta con 
personal en el área filológica, quienes son los encargados de revisar los textos de 
los artículos y colaboraciones que se publicarán; y con personal encargado de la 
fotografía y el archivo de documentos. Dentro de esta sección se encuentra, el 




asimismo, puede realizar aportes y mejoramientos en el aspecto visual de cada 
número, cuenta con dos personas de planta y estudiantes colaboradores. 
 
• Sección Administrativa 
 
De acuerdo con la actual administradora de este medio, esta sección es la 
encargada de los aspectos gerenciales del periódico como empresa periodística. 
Emite las directrices en cuanto al manejo administrativo del personal, el manejo 
presupuestario, la entrada y salida de dineros, el inventario y los artículos y 
herramientas necesarias para la operación. Dentro de esta sección, se encuentra 
el área de publicidad, que es la encargada de la venta de los espacios publicitarios 
en cada edición. También, se coordinan los aspectos informáticos generales. Una 
de las áreas más grandes dentro de esta sección es el área de circulación. 
 
 Área de circulación y mercadeo 
Se encarga de todos los procesos administrativos necesarios para hacer llegar 
el periódico a los diferentes lugares del país, mediante los diferentes 
mecanismos existentes: puntos de venta de crédito, puntos de venta de 
contado, suscripciones nacionales e internacionales, suscripciones a nivel 
interno de la UCR y de las otras universidades estatales, encomiendas, entre 
otros.  
 
Adicionalmente, en el área de mercadeo, se planifican las diferentes actividades 
necesarias para impulsar el periódico a nivel de comercialización e imagen. 
Algunas son: comunicación de las ventajas y mejoras a nivel de producto, 
acciones en comercio electrónico, telemercadeo, cambios y ampliaciones en 
puntos de venta. Además, se realizan análisis para medir el comportamiento de 
las ventas y los resultados de las actividades promocionales, entre otras.  
 
En términos generales, el Semanario Universidad se encuentra conformado por 31 




completo), distribuidos de la siguiente manera: 15 periodistas, 4 funcionarios de 
arte y corrección, 8 administrativos, dos ejecutivos para las áreas de publicidad y 
mercadeo, la jefatura de redacción, la jefatura de investigación, la jefatura de 
administración y la dirección. 70 
2.1.4 Entorno del evento 
Como se mencionó en el primer capítulo, todos los medios de comunicación están 
en una fase de profundas transformaciones a partir del auge de las nuevas 
tecnologías de la información y comunicación que han provocado cambios en los 
hábitos de las personas, principalmente en la forma como se accede a la 
información. Según opiniones emitidas por los funcionarios del área de circulación 
y mercadeo, cada día es más difícil la colocación y venta del periódico impreso. 
Estos son algunos de los factores, de acuerdo con el personal, que inciden en la 
dinámica comercial que vive actualmente el periódico: 
• El cliente cada día es más proclive a uso de Internet como medio de 
información, por lo cual sustituye o pospone la compra del periódico en 
papel. 
• La edición digital influye en que algunos lectores decidan no adquirir el 
producto impreso. 
• La exhibición en los puntos de venta es complicada, los espacios 
disponibles en los anaqueles son reducidos y los requerimientos por parte 
de los canales de venta pueden hacer más difícil la entrega del producto. 
• El sector de pregón o de “ventas en la calle” es uno de los más inestables 
en cuanto a porcentajes de producto vendido versus devolución. Los 
factores medio ambientales pueden afectar el comportamiento de las 
ventas en este sector. 
• Los lectores cada día son más exigentes y gustan de que el periódico 
llegue lo más temprano posible a los puntos de venta. Se han dado casos 
de lectores que esperan al repartidor en un punto de venta específico, 
con el fin de tener la nueva edición lo más temprano posible. 71 
 
Por otra parte, resulta valioso e ilustrativo conocer las apreciaciones emitidas por 
el nuevo director del periódico (quien inició sus labores a partir del año 2013), el 
Máster Mauricio Herrera Ulloa. Con respecto a cómo debe ser el Semanario 
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Universidad, Herrera, consciente de los cambios vertiginosos que ha provocado la 
tecnología en los hábitos de las personas, manifestó su preocupación por hacer de 
este periódico un medio más cercano a través de las herramientas digitales: 
Para esto, el Semanario será más interactivo, con más recursos 
multimediales, más contenidos para los lectores y en especial para la 
comunidad universitaria, con plataformas especializadas, por ejemplo 
para tabletas y teléfonos celulares, necesitamos que la tecnología sirva 
además para que haya una relación más fluida y cercana con los 
lectores.72 
El periódico UNIVERSIDAD parece haber incursionado tímidamente en los 
avances tecnológicos que se pueden desarrollar en el mercado de la 
comunicación, por tanto, resulta interesante la visión del señor Herrera en cuanto 
al uso de los recursos digitales.  
Para ilustrar de forma completa cuál ha sido el entorno en que se ha desarrollado 
en los últimos años, es ilustrativo observar lo que se detalla en uno de los últimos 
informes anuales de la Rectoría de la UCR. En este se pueden observar los 
esfuerzos realizados en materia de cobertura y abordaje periodístico: 
 
El Semanario ha realizado una labor periodística que le retribuye un 
importante reconocimiento, el cual se concreta a través de diversas 
premiaciones recibidas, así como en el aumento de la suscripción. 
Destaca el importante abordaje de temas de interés nacional como el 
referendo sobre el TLC, en relación con el cual el Semanario difundió un 
documento de carácter público, habiendo recibido el reconocimiento del 
Consejo Universitario en los siguientes términos: “Reiterar al Semanario 
Universidad, a su Directora y a su personal, el reconocimiento y apoyo 
por su destacada y valiente labor en su misión de servir como espacio 
de difusión de las más diversas expresiones del pensamiento y 
contribuir a la defensa de los derechos fundamentales, en particular, el 
derecho a la libre expresión.73 
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2.1.5 Conocimiento fundamental (Know How) 
La manera como cada empresa noticiosa maneja los aspectos de forma y 
contenido responde a un formato establecido previamente que, además de dar un 
rostro particular a la publicación, permite al lector identificarla con facilidad, frente 
a otras similares.74 
Elaborar un periódico como el de la UCR requiere técnica y conocimientos 
fundamentales y específicos propios del quehacer periodístico y sus diferentes 
géneros. Según el trabajo desarrollado por López, Matute y otros (2007), se 
pueden detallar diferentes géneros periodísticos, entre estos se pueden 
mencionar: la noticia, la crónica, la entrevista, el reportaje, el análisis, el editorial, 
el artículo y la crítica. Adicionalmente, los textos periodísticos deben cumplir con 
una serie de requisitos técnicos para poder salir publicados en un medio de 
comunicación; como cumplir con principios básicos de redacción y del manual 
periodístico. 75 
Adicionalmente, como pequeña empresa periodística, se debe manejar toda una 
serie de conocimientos específicos propios del campo gerencial de un periódico, 
tales como: aspectos logísticos, circulación y distribución, mercadeo y ventas, 
conocimientos estadísticos, publicidad, presupuestos, cálculos de tiraje, etc.  
Es importante detallar que, con los vaivenes de las nuevas tecnologías de 
información y comunicación, los medios periodísticos trascienden el modo 
tradicional de informar, lo que los obliga a un monitoreo constante de las redes 
sociales76 y demás herramientas digitales que puedan aportar avances en este 
sector, que es llamado en muchos casos “la autopista de la información”, por la 
rapidez con que se desarrollan los cambios.  
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2.1.6 Aspectos generales del Mercado 
Según la página electrónica del INCAE Business School y la propia experiencia 
generada por el personal de distribución y mercadeo del Semanario Universidad, 
se ha observado que las actividades relacionadas con la venta de periódicos son 
cíclicas77 y algunas veces hasta irregulares. Cada dos años el mercado podría 
presentar mayores ingresos, tanto en publicidad como en los ingresos por 
concepto de venta de ejemplares. En el caso de UNIVERSIDAD y a criterio de la 
Licda. Lilliana Madrigal, coordinadora de Circulación, el periódico presenta 
mayores ventas e ingresos durante el año previo a las elecciones nacionales.  
El mercado viene presentando condiciones muy peculiares e irregulares desde 
hace unos cinco años, por lo que se ha visto periódicos que aparecen y 
desaparecen, casos como el periódico Vuelta en U, dirigido a universitarios, y el 
Tico Times, que cerró su edición impresa en forma reciente. Existe una aparente 
disminución en la “compra del periódico en papel”, lo que induce a pensar que los 
medios electrónicos han incrementado su cuota en el mercado. 78 
Se podría decir que existen periódicos para todos los segmentos poblaciones, por 
lo que mercado se encuentra saturado. Adicionalmente, las barreras de entrada 
son importantes ya que se necesita buena tecnología e inversión en maquinaria y 
equipos para el proceso de impresión de alto volumen.79 
Un dato de gran importancia para analizar el comportamiento del mercado de 
periódicos en nuestro país es la cobertura de Internet, pues —según la 
experiencia generada por el personal de ventas del Semanario— “a mayor 
cobertura de Internet, menor tendencia a la lectura del periódico en papel”.  
Según el artículo “El Internet se impone Centroamérica y en el Caribe”, se estima 
que la penetración de Internet en el país es de un 43.7 % y la banda ancha fija 
cuenta con 440 000 accesos, esto coloca a Costa Rica en el segundo lugar 











después de Guatemala. Por su parte, la penetración móvil se encuentra en un 101 
%, con 4.4 millones de líneas celulares activas.80 
Con respecto al mercado de periódicos, uno de los más recientes estudios 
presenta la siguiente composición en términos de las posiciones competitivas de 
cada medio: 
Cuadro No. 2.1 
Ranquin de periódicos en octubre del 2012 
Posición Periódico 
1 La Teja  
2 La Extra 
3 La Nación 
4 Al Día 
5 La República 
6 El Financiero 
7 La Prensa Libre 
8 Semanario Universidad 
9 Eco Católico 
10 Compre y Venda 
Fuente: Ipsos. Estudio General de Medios 2012. 
 
Según el cuadro anterior, el Semanario Universidad es el segundo periódico de 
corte semanal más importante en el país, y el primer periódico elaborado en una 
institución autónoma de carácter estatal.  
2.1.7 Características del consumidor 
El consumidor principal es aquel tipo de lector que tiene relación con la actividad 
universitaria y la docencia, con un nivel educativo que le permite una mentalidad 
crítica y de análisis. Rivera y Rodríguez, en El Semanario Universidad ante la 
mirada de su público y su propia realidad (2009), detallan que: 
Es un público que tiene que estar preparado para una lectura pesada, lo 
que significa que tiene que tener buenos hábitos de lectura, no es una 
lectura fácil. Lo hemos catalogado como de clase media, con 







preparación universitaria finalizada o no concluida y tenemos 
identificados entre ellos a docentes, gente con vínculos con 
universidades estatales (público al que queremos extendernos o crecer 
abriéndonos a las demás universidades) y el Magisterio Nacional, que 
es el público más fuerte para este tipo de periódico. 81 
 
 
Si se hace referencia a características de comportamiento y psicosociales, es 
interesante mencionar que un buen grupo de los lectores se interesa ampliamente 
por la realidad del país y las soluciones posibles a los problemas más notables. 
Por eso, sostienen que es un público crítico y combativo, que comparte que la 
Universidad tiene que ser la conciencia crítica. Por eso, el Semanario también es 
así: contestatario, combativo y crítico.  
Como se ha mencionado, parte importante del público lector del Semanario está 
conformado con personas que tienen amplia preparación académica. Por esa 
razón, Rivera y Rodríguez destacan que el periódico visualiza entre sus públicos 
de interés a grupos intelectuales, científicos y ambientalistas cuyas necesidades 
también se pretenden llenar por medio de los suplementos. 82 
 
2.1.8 La mezcla de mercadeo 
El producto:  
Fundamentalmente, el Semanario Universidad es un periódico de corte semanal, 
elaborado en la Universidad de Costa Rica y con diversos contenidos para un 
público que aprecia la lectura profunda y crítica. Los contenidos de este medio son 
los siguientes: 
 Noticias Universitarias: que, en principio, trata temas sobre la UCR; 
también se incluyen contenidos sobre las otras universidades estatales.  
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 Sección País: aborda contenidos y análisis periodísticos sobre algunos 
temas de relevancia nacional. 
 Internacionales: generalmente, contiene un artículo periodístico de 
actualidad político-económica a nivel mundial. 
 Deportes: sección que analiza un tema de gran interés deportivo dentro o 
fuera de la universidad. 
 Sección de opinión: incluye las participaciones voluntarias de los lectores 
sobre diferentes temas. 
 Cultura: expone temas sobre bellas artes, humanidades, etc.83 
Adicionalmente, el periódico cuenta con los siguientes suplementos (se publica 
uno por semana, con excepción del suplemento “Brújula Universitaria”): 
 Suplemento Forja: contenidos sobre cultura. 
 Suplemento Crisol: temas de ciencia y tecnología. 
 Suplemento Los libros: recomendaciones y comentarios sobre libros que 
se pueden adquirir en el mercado. 
 Suplemento Brújula: temáticas variadas para el público joven. 
 
Ilustración 2.1 
Suplemento cultural del Semanario Universidad 
 
Fuente: Área de diagramación. Semanario Universidad. 2013 
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A continuación, se puede observar el logotipo del periódico, cuya característica 
principal es la utilización del color “rojo maduro” en la tipografía. Este color es el 
más utilizado en cada uno de los materiales promocionales diseñados.  
Ilustración 2.2 
Logotipo del Semanario Universidad 
 
 
Fuente: Semanario Universidad. 2013 
 
 
A continuación, una ilustración de la portada, cuya característica principal era la 
utilización de una amplia gama de colores en la caricatura, sello distintivo de la 
publicación en los últimos años.  
 
 Ilustración 2.3 
Portada de la primera edición del 2013 
 





El precio de portada de un periódico semanal o semanario siempre tiende a ser 
más alto que un periódico diario. Esto se puede explicar por la profundidad 
periodística que se ofrece y por la población a que se encuentra dirigido. En el 
Cuadro 2.2, se pueden observar los diferentes precios que tiene la publicación en 
el país: 
Cuadro 2.2 
Precios de las diferentes modalidades para adquirir el Semanario 
 
Modalidad Precio  
Precio de portada (al pregón) ¢ 400 
Suscripción anual en universidades 
estatales 
¢ 12 000 
Suscripción anual externa (cualquier lugar 
del país) 
¢ 22 000 
Fuente: Área de Circulación. Semanario Universidad. 2013 
 
 
Según el área de circulación, no se esperan cambios en estos rubros durante el 
año 2013. Los precios de la publicación podrían variar solo en caso de que 
existiera un aumento fuerte en la materia prima principal, el papel. El último 
aumento en el precio de portada y en el costo de las suscripciones fue a inicios del 
año 2009, cuando el precio del papel tuvo un importante incremento.  
 
Por otra parte, el área de publicidad maneja un tarifario para las diferentes 







Tarifario de publicidad del Semanario Universidad 
 
Fuente: área de publicidad. Semanario Universidad. 2013 
Como se puede observar en el tarifario, el periódico ya incursionó en la venta de 
espacios por medio de su versión web.  
La plaza  
Se distribuye en diferentes sectores del país, principalmente, en aquellos 
relacionados con los ámbitos universitarios, políticos, intelectuales, educativos y 
culturales, en este caso la mayor parte de los ejemplares se envía a través del 
servicio de suscripción. A nivel de puntos de venta, se privilegia la 
comercialización del periódico en aquellos locales cuya clientela cumple con una 
serie de características demográficas y psicográficas (nivel educativo, ingreso, 
ubicación geográfica, hábitos, etc.), que permitan justificar la colocación del 
periódico. 84 
También, se distribuye mediante diferentes puntos de venta, donde los principales 
canales de comercialización son los siguientes:  
 Supermercados de la Gran Área Metropolitana (GAM). 
 Puntos de venta en los alrededores de la Sede Rodrigo Facio de la UCR. 
 Puntos de venta dentro de la UCR (sodas y fotocopiadoras). 
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 Puntos de venta dentro de otras universidades estatales. 
 Puntos de pregón en el centro de San José. 
 Sedes y recintos de la UCR, y sus alrededores 
 Puntos de venta en los cantones más dinámicos del país, tales como: 
 Grecia 
 Sarchí 
 San Ramón 
 Guápiles 
 Pérez Zeledón 
 San Marcos de Tarrazú 
 Liberia 
 San Antonio de Belén 
 San Joaquín de Flores85 
 
A continuación, se puede observar el producto en varias de las presentaciones 
promocionales en puntos de venta: 
Ilustración 2.4 
Puntos de venta en diferentes sectores del país 
 
Fuente: Área de mercadeo del Semanario Universidad. 2013 






Es importante agregar que otra forma de vender el Semanario es a través la pauta 
publicitaria. Estos son algunos de los clientes representativos que han pautado en 
el periodo 2012-2013:  
• Instituto Costarricense de Electricidad. 
• Banco Nacional. 
• Banco de Costa Rica. 
• Asamblea Legislativa. 
• Ministerio de Hacienda. 
• Editorial Costa Rica. 
• COOPEANDE. 
• COOPEMEP. 
• Claro (Telecomunicaciones). 
• Florida Bebidas. 
• Interactive Learning. 86 
 
Como se puede apreciar en la lista anterior, una gran cantidad de los clientes de 
pauta (cerca de un 70 %) proviene de instituciones estatales centralizadas y 
descentralizadas; por otro lado, la empresa privada tiende anunciarse tímidamente 
en el Semanario Universidad. 87 
 
La promoción 
UNIVERSIDAD realiza diferentes actividades y acciones promocionales para 
atraer nuevos lectores y mantener el posicionamiento. Es importante notar que 
estas actividades van dirigidas a los diferentes públicos que tiene la publicación, 
tanto fuera como dentro de la universidad. Entre ellas se pueden mencionar:88 
 Colocación de exhibidores y afiches publicitarios dentro y fuera de la UCR. 
 Anuncio de apertura de película en las presentaciones del Cine 
Universitario. 
 Promoción a través de la página web. 
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 Promoción a través de correo electrónico con el envío de los titulares 
semanales. 
 Menciones sobre el periódico en diferentes programas de radio. 
 Anuncio de titulares en el periódico La Nación todos los domingos. 
 Anuncio de titulares en el periódico Diario Extra (no tiene una periodicidad 
fija). 
 Publicidad exterior en los buses universitarios. 
 Promoción de ventas en universidades. 
 Minivallas promocionales dentro de la UCR. 




Buses de la UCR rotulados con promoción del Semanario 
 
 
Fuente: Área de mercadeo del Semanario Universidad. 2013 
 
Estas y otras acciones permiten el posicionamiento de la marca “Semanario 





                                                           
89





Promoción con afiches 
  
Fuente: Semanario Universidad. 2013 
 
A criterio del área de mercadeo, una de las herramientas promocionales que los 
estudiantes universitarios recuerdan más son las minivallas que se colocan en 
diferentes posiciones dentro de la Ciudad Universitaria. 
Ilustración 2.7 
Minivalla promocional dentro del campus universitario 
 
 




2.1.9 Productos complementarios y sustitutos  
 
De acuerdo con la Licda. Lilliana Madrigal, coordinadora de Circulación, más que 
productos complementarios, se podría hablar de productos sustitutos, ya que las 
tecnologías de la información “abren un gran abanico de posibilidades para 
nuestros lectores”. El público del Semanario está conformado por personas muy 
bien informadas y muchas de ellas con buena preparación académica, esto 
permite pensar que también tienen un muy buen acceso a la tecnología. Según 
Madrigal, si se quisiera hablar de una cierta complementariedad, podría decirse 
que la radio y televisión son medios que la gente utiliza para informarse si deciden 
no comprar el periódico, “aunque según el lector no existe un periódico como el 
Semanario Universidad, en cuanto a contenido y confiabilidad en la información”. 
90
 
Por otra parte, y según el criterio de los promotores de UNIVERSIDAD, cada día 
es más frecuente que las personas mencionen con más regularidad su inclinación 
hacia el uso de las tecnologías digitales como fuente de información, antes que los 
periódicos impresos; incluso, algunos mencionan el factor ecológico como un 




El Semanario Universidad, como cualquier otro periódico del país, tiene una gran 
cantidad de proveedores para poder llegar a obtener un producto final de calidad. 
En este caso, gran cantidad de las necesidades de este medio se suelen 
aprovisionar mediante la Oficina de Suministros de la UCR. Con respecto a la 
impresión del periódico, se utiliza Servigráficos del Grupo Nación como el 
proveedor principal. A continuación, se pueden observar las distintas fuentes de 
aprovisionamiento: 
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• Diferentes fuentes de información periodística y servicios de noticias. 
• Grupo Nación: empresa encargada de la impresión semanal del periódico, 
con la cual se tiene un contrato anual. 
• JE Suministros: equipos y materiales de cómputo. 
• Herroformas (exhibidores promocionales) 
• Irioma (materiales promocionales varios) 
 
El resto de los requerimientos para la operación del periódico se realiza a través 
de la Oficina de Suministros de la Universidad, dependencia encargada de 
administrar las relaciones con la gran mayoría de los proveedores. 91 
 
2.1.11 Competencia  
 De acuerdo con Madrigal, se podría decir que a nivel comercial, la competencia 
“más directa” del Semanario Universidad es el periódico Ojo, que comparte 
características como el ser un periódico crítico en algunas temáticas y que dirige 
gran parte de sus contenidos a personas de los ámbitos culturales, intelectuales y 
políticos, en los que también se enfoca el UNIVERSIDAD. Otro detalle importante 
es que, en algunos puntos de venta, se colocan juntos, como productos de índole 
similar.  
Es interesante notar que, en cuanto a posiciones de mercado, según el Estudio 
General de Medios de Ipsos 2012, el Semanario Universidad ocupa el lugar 
número ocho del ranquin, y el periódico Ojo, el lugar número dieciocho. 92 
Igualmente, podrían resultar competencia aquellos periódicos semanales de 
distribución interna que publican otras universidades estatales, tales como el 
periódico Campus en la Universidad Nacional (UNA) y el periódico InformaTec en 
el Instituto Tecnológico de Costa Rica (TEC) ; empero, estos son de “corte 
gratuito” y con contenidos más institucionales. Según Madrigal, la competencia 
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indirecta la conformarían otros periódicos de corte diario y hasta otros medios de 
comunicación.93 
 
2.1.12 Segmentación  
Conformación del segmento de mercado 
De acuerdo con el Roger González, coordinador de Publicidad, el Semanario tiene 
un público mayoritariamente universitario (profesionales jóvenes), con nivel de 
educación alto, ubicado dentro de un estrato social medio-medio, medio alto y alto. 
En su mayoría son personas entre los 25 y los 50 años de edad. El otro grupo 
importante la conforman las personas que están cursando la universidad, o bien 
están estudiando y trabajando a la vez; este grupo se encuentra entre los 19 y los 
30 años. 94  
Según Rivera y Rodríguez (2009), dentro de los grupos de interés a los que está 
llegando el Semanario Universidad y que no tienen vínculo directo con la UCR, 
destacarían los sectores académicos de otras universidades estatales, que 
conforman una audiencia común en características e intereses a los de la UCR.  
Por su parte, el Lic. Eduardo Ramírez, periodista y jefe de Redacción del periódico 
universitario, añade lo siguiente: 
Considero que nuestros principales lectores se encuentran en sectores 
académicos universitarios, sindicatos, organizaciones comunales, 
fuerzas sociopolíticas, ambientalistas, agrupaciones del ámbito político-
electoral, profesionales de diversos sectores y gremios, todos ellos con 
una preocupación constante por el rumbo socioeconómico y político del 
país.95 
 
Es interesante notar cómo, en las opiniones emitidas por los diferentes 
funcionarios del periódico, existe un “común denominador”, es decir, siempre se 
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menciona el factor de la educación como una característica importante, razón por 
la cual todas las acciones promocionales que contemple realizar el periódico 
deben tomar en cuenta esta variable fundamental.  
 
Concentración del mercado 
Anteriormente, se mencionó que un 70 %de los lectores del UNIVERSIDAD se 
encuentran en la Gran Área Metropolitana.  
El Semanario Universidad también concentra la mayoría de sus puntos de venta 
en la GAM, tal y como se observa en la ilustración 2.4. Según datos del área de 
mercadeo, aproximadamente un 80 % de los puntos de venta se encuentran 
dentro de este sector.96 
Además, diferentes funcionarios del periódico consideran que la concentración 
geográfica de suscripciones y puntos de venta del UNIVERSIDAD están en la 
GAM, pues es el lugar donde vive y trabaja la gran mayoría de la población 
educada del país, además con un nivel educativo y socioeconómico medio y alto. 
Es importante notar que, en la GAM, se encuentran las cuatro sedes principales 
de las diferentes universidades estatales, factor considerable a la hora de 
establecer las rutas de ventas.  
A continuación, se puede observar un mapa sobre la concentración de puntos de 
venta en el país, la imagen fue suministrada y actualizada por el sistema de 
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Concentración de puntos de distribución. Semanario Universidad. 
 





Dinamismo comercial  
Según el sitio de la INCAE La Nación es la empresa líder de la industria de 
periódicos. Además, este sitio menciona que el posicionamiento de dicho grupo es 
difícil de superar, ya que maneja altas inversiones en maquinaria y equipo con la 
última tecnología. Se espera que está empresa se siga diversificando en campos 
diversos y aún relacionados, pues el mercado de periódicos tiene un nivel 
importante de saturación. 97 
 También, se hace notar propiamente en el mercado, puesto que la distribución y 
comercialización de periódicos y revistas de esta empresa son fácilmente 
verificables; la cobertura es sumamente amplia en los diferentes puntos 
comerciales del país. 
 
Crecimiento  
De acuerdo con González98, las perspectivas de crecimiento para el área de 
publicidad son bastante amplias, puesto que, en los últimos años, se ha trabajado 
mucho con instituciones públicas y con empresas del área comercial, al mismo 
tiempo se han obtenido muchos clientes potenciales. Para este crecimiento, se 
debe buscar una flexibilidad en el foliaje de la edición; en otras palabras, tener un 
mayor número de páginas en cada publicación.  
En cuanto a la cantidad de ejemplares vendidos, se esperaría también un 
crecimiento para el año 2013, ya que tradicionalmente durante el año previo a las 
elecciones nacionales se observan incrementos en la cantidad de periódicos 
efectivamente colocados99. Este fenómeno ocurre en parte por la llamada 
búsqueda “de una segunda opinión”, es decir, algunos lectores buscan 




 Datos suministrados por Roger González. Coordinador de publicidad. Semanario Universidad. 
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complementar la información que brindan los grandes medios nacionales, con 
aquella ofrecida por los medios alternativos como el Semanario Universidad.  
 
2.1.13 Normativas que orientan y regulan las funciones del periódico 
Conforme ha pasado el tiempo, se han aprobado normativas que orientan las 
funciones del Semanario Universidad. Estos reglamentos son realmente 
importantes, pues no permiten que el periódico pierda el rumbo para el que ha 
sido creado. Por ejemplo, el artículo 9 del reglamento “Principios de Organización 
del Subsistema de Comunicación e Información de la Vicerrectoría de Acción 
Social”, dice al respecto lo siguiente: 
 
[…] es un órgano de información adscrito a la Vicerrectoría de Acción 
Social, responsable de divulgar, analizar y comentar la actividad 
universitaria y el acontecer nacional e internacional de mayor 
importancia. El Semanario Universidad destina espacio, además, para 
difundir la opinión de los universitarios, para publicar la información que 
en forma oficial suministra el consejo Universitario, la Rectoría, las 
Vicerrectorías y otros entes universitarios autorizados. Su estructura y 
funciones se definen en su reglamento.100 
 
En el artículo 1 del reglamento del Semanario Universidad, en el apartado sobre 
disposiciones generales, ofrece la perspectiva sobre qué contenidos debe tener el 
periódico, dice lo siguiente: 
 
El Semanario Universidad será un órgano de información de la 
actividad universitaria y del acontecer nacional e internacional de 
mayor importancia. Será vehículo de la opinión de los universitarios 
relativa a los problemas académicos, docentes, culturales, sociales y 
de otra índole. En él se publicará, además, toda la información que en 
forma oficial suministren tanto el Consejo Universitario como el Rector 
y los Vicerrectores de la Universidad de Costa Rica. Deberá destinar 
espacio para práctica de los estudiantes de la Escuela de Ciencias de 
la Comunicación Colectiva.101 
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Entre las funciones que la normativa ha asignado al Semanario Universidad, se 
pueden distinguir las siguientes según el reglamento interno del periódico (inciso 
a, b y c, artículo 2):  
 
a. Informativa: Con miras a poner en conocimiento de la comunidad 
universitaria y de la nacional los hechos de la actividad propiamente 
universitaria, y aquellos de interés y trascendencia nacional o 
internacional. 
 
b. Crítica: Con miras a divulgar la opinión de los distintos sectores 
universitarios, relativa a los hechos tanto universitarios como 
sociales en general, que comprenden un análisis y una 
interpretación de ellos, de sus antecedentes y de sus proyecciones.  
 
c. Docente: Con miras a contribuir, en la medida de sus posibilidades, 
en el adiestramiento profesional de los estudiantes de la Escuela de 
Ciencias de la Comunicación Colectiva. 
 
Según lo anotado anteriormente, UNIVERSIDAD debe cumplir con las funciones 
propias de un medio de comunicación, pero a su vez debe servir como un 
laboratorio para los futuros profesionales de Comunicación Colectiva, lo que 
resulta muy valioso para lograr su formación integral.  
 
2.1.14 Situación Financiera 
 La Universidad de Costa Rica financia una parte importante de las actividades de 
este medio periodístico institución, por medio del presupuesto universitario. Es 
importante mencionar que parte del presupuesto otorgado por la institución se 
alimenta, también, de los ingresos obtenidos a través de las ventas de publicidad. 
Así, La estructura presupuestaria se encuentra clasificada en 4 rubros 
importantes: 
 Presupuesto ordinario. 
 Presupuesto de apoyo de la Vicerrectoría de Acción Social. 





 Presupuesto de la empresa auxiliar.102 
 
Presupuesto ordinario y de la Vicerrectoría de Acción social 103 
Estos presupuestos provienen directamente de los recursos centrales de la UCR. 
Corresponden a unos ¢ 43 000 000 anuales y tienden a aumentar en promedio un 
6 % anual, con el fin de compensar la inflación. Con estos recursos, se financia la 
impresión del periódico, se pagan los viáticos para las diferentes actividades 
periodísticas y comerciales, se realizan las compras de materiales y suministros, 
además se pagan los servicios de las agencias de noticias.  
 
Presupuesto de FUNDEVI y presupuesto Auxiliar 
Corresponde a unos ¢ 40 000 000 anuales que provienen de las ventas de la 
pauta publicitaria. Con estos recursos, se realizan diferentes pagos a saber: 
 
 Pago a distribuidores del periódico en diferentes sectores. 
 Diseñador de materiales promocionales (servicios profesionales). 
 Materiales promocionales. 
 Mensajería privada para distribución de suscripciones. 
 Servicios profesionales de geógrafo. 
 Periodista especialista en suplementos. 
 Equipos varios. 
 Pago de horas estudiantes para apoyo en diferentes labores. 
 Pagos extraordinarios de acciones promocionales.104 
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2.1.15 Presupuesto destinado al mercadeo  
 
El presupuesto para las actividades de mercadeo y los materiales de apoyo 
necesarios es de aproximadamente ¢ 10 000 000 anuales pudiéndose extender 
hasta los ¢ 15 000 000. No obstante, muchos de los costos necesarios para la 
ejecución de las acciones son absorbidos a través de las diferentes unidades de la 
Universidad. Por ejemplo, para un espacio publicitario (o spot), se podría canalizar 
el trabajo a través de la Unidad de Servicios Audiovisuales de la Vicerrectoría de 
Acción Social. Para hacer un anuncio radial, se solicitaría el servicio a la Sistema 
Radiofónico de la Universidad. Para la realización de exhibidores de madera el 
trabajo, se puede canalizar el trabajo a través de la unidad de Ebanistería de la 
Oficina de Servicios Generales. Adicionalmente, para colocar una pauta 
publicitaria en el Sistema Universitario de Televisión o en las radioemisoras de la 
UCR, se requiere un trámite interno y algún tipo de convenio entre las partes, por 
lo general, no implicaría una erogación directa de recursos financieros. Este tipo 
de trabajos y acciones, ejecutadas con el apoyo de las diferentes unidades de la 
Universidad, permiten una reducción muy significativa de los costos.105  
 
Para ilustrar los otros costos que sí requieren una salida directa de recursos, se 
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Costos generales de las actividades de mercadeo 
 
Actividad  Costo anual 
aproximado 
Servicios por diseño publicitario ¢ 2 500 000 
Afiches, mantas, calcomanías e insertos ¢ 1 000 000 
Minivallas ¢ 200 000 
Rotulación de buses universitarios ¢ 200 000 
Obsequios promocionales ¢1 000 000 
Banner promocionales ¢ 500 000 
Promoción de entrada a clases UCR ¢ 1 000 000 
Materiales adicionales impresos ¢ 400 000 
Toldos y stand ¢ 600 000 
Rotulación externa ¢ 1 000 000 
Exhibidores metálicos y acrílicos ¢ 2 000 000 
Producción de espacios publicitarios y 
comerciales para la Web ¢ 500 000 
Mantenimiento, rótulos y puntos de venta ¢ 500 000 
Total anual ¢ 11 400 000 
Fuente: Área de mercadeo. Semanario Universidad 
   
Es interesante recalcar que aquellas acciones que se pueden canalizar a través 
de la Universidad representan un ahorro importante de recursos. No obstante, 
algunas veces no es posible realizarlas por esta vía, pues la saturación de 
trabajos en las unidades universitarias proveedoras obliga a tiempos de espera 
prolongados. Esta situación hace necesaria la contratación de servicios y 
productos específicos a diferentes empresas.  
Al finalizar este capítulo se cuenta con un panorama más claro sobre la 




informativo y su entorno relevante. La información presentada en este apartado 
es fundamental para comprender y analizar de manera integral el conjunto de 







ANÁLISIS DE LA GESTIÓN DE MERCADEO DEL SEMANARIO UNIVERSIDAD Y 
ESTUDIO DE CAMPO PARA EVALUAR LA MEZCLA DE MERCADEO 
 
En el presente capítulo, se analizan con detalle los resultados derivados del 
estudio de diferentes poblaciones de interés para el Semanario Universidad. Se 
aplicaron los instrumentos de investigación específicos que permitieran conocer el 
comportamiento de las variables de la mezcla de mercadeo y la percepción de los 
diferentes públicos. El análisis de los resultados permite establecer cuál es la 
situación actual y comprender los aspectos que requieren mayor atención para el 
establecimiento de acciones y proyectos.  
 
3.1 Justificación  
 
En la actualidad, la situación de los periódicos y de todas las publicaciones se 
desarrolla entre el éxito, el fracaso y la incertidumbre. La evolución de las 
desafiantes y veloces nuevas tecnologías pone en aprietos muchos medios de 
comunicación y, más aún, los impresos que sobreviven en su formato tradicional 
de papel. Los hábitos de las personas son sumamente cambiantes y si no se 
identifican a tiempo las nuevas tendencias, se pueden producir grandes perjuicios 
en un sinnúmero de productos y servicios que deben evolucionar al mismo ritmo 
que las tecnologías o se arriesgan a desaparecer.  
La importancia de realizar la presente investigación radica en identificar esas 
variables que requieren urgentes modificaciones y mayor atención dentro de la 
mezcla de mercadeo del Semanario Universidad. No hay que olvidar que una 
investigación de este tipo busca identificar aquellos elementos que deben 
mejorarse y otros que deben mantenerse, a partir de ahí, se cuenta con la “materia 
prima” necesaria para ejecutar cambios, realizar planeamiento y establecer 




3.2 Población de interés 
 
El Semanario Universidad durante sus más de cuatro décadas de circulación ha 
tenido lectores en diferentes ámbitos. Entre los principales grupos, se encuentran 
aquellos ligados a las actividades docentes y universitarias; aunque cuenta con 
lectores en otros sectores a nivel nacional. Adicionalmente, posee un importante 
número de seguidores a través de la edición web. A continuación, se analizan las 
características de las principales poblaciones. 
 
3.2.1 Lectores no suscriptores 
El Semanario Universidad cuenta con un importante número de lectores no 
suscritos a la publicación, es decir, obtienen el periódico mediante otros medios. E 
l principal es la compra en los puntos de venta que se tienen en los diferentes 
sectores del país. Entre los principales puntos de venta, se encuentran los 
supermercados, puestos de pregón en el centro de San José, y diferentes 
comercios dentro y fuera de las universidades estatales. Más del 50 % del tiraje 
del periódico se distribuye en el rubro del segmento lector-no suscriptor.106 
El Semanario Universidad tiene distribución nacional en más de 250 puntos de 
venta, entre ellos se pueden nombrar los siguientes: 
• Hipermercados Walmart. 
• Automercados. 
• Supermercados Más por Menos. 
• Principales Perimercados y Megasúper. 
• Puntos de pregón en el Casco Metropolitano. 
• Puntos de venta en universidades estatales. 
• Alrededores de la UCR. 
• Puntos de venta en sedes regionales de la UCR y recintos (Liberia, Limón, 
Puntarenas, Atlántico, San Ramón, Guápiles y Tacares de Grecia). 
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• Puntos de venta en sectores seleccionados por factores sociodemográficos 
y nivel de desarrollo, tales como: la Zona de los Santos, Sarchí, San Antonio 
de Belén, San Joaquín de Flores, Pérez Zeledón, Zarcero, entre otros). 107 
 
3.2.2 Lectores suscriptores 
El Semanario Universidad cuenta con suscriptores en las siguientes categorías: 
• Suscriptores universitarios: aquellos que reciben su periódico 
dentro de las instalaciones de la UCR, sus sedes Regionales y 
recintos. Adicionalmente, se incluyen en este grupo los suscriptores 
que tienen una suscripción dentro de otros centros universitarios 
estatales, como lo son la Universidad Nacional, el Instituto 
Tecnológico de Costa Rica y la Universidad Nacional a distancia 
(UNED). 
• Suscriptores por correo postal: son todos aquellos que han 
contratado su servicio de suscripción por medio del sistema de 
entrega de Correos de Costa Rica, que a su vez se subdivide en 
entregas a domicilio y apartados postales. Existe, además, un 
pequeño grupo de suscriptores cuyo periódico se envía fuera del 
país (la mayoría de estos son de cortesía).  
• Suscriptores a domicilio: reciben el periódico directamente en su 
casa u oficina. El servicio de entrega se hace por medio del personal 
del Semanario Universidad y de la modalidad de outsourcing o 
sistema de contrato a una empresa de reparto de documentos.108 
 
3.2.3 Lectores Web 
El Semanario Universidad tiene más de 10 años de tener su edición digital; en la 
actualidad, la dirección web es: www.semanariouniversidad.ucr.cr. El acceso a 
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este formato electrónico tiene una tendencia anual al aumento, al igual que se 
incrementa el gusto por la tecnología y la inserción de Internet a nivel mundial. El 
Semanario Universidad tiene en promedio 31 872 visitas por mes, según datos del 
segundo semestre del 2012109. Es importante anotar que, a través de las 
facilidades que brinda la edición electrónica, es posible tener lectores en diferentes 
continentes. A continuación, se puede observar el número de ingresos al sitio web 
durante el último semestre del año 2012: 
Cuadro No. 3.1 
Comportamiento de visitas al sitio 
www.semanariouniversidad.ucr.cr 
Visitas al sitio Web del Semanario Universidad 
(Segundo semestre del 2012) 
Julio 30 627 
Agosto 37 057 
Setiembre 34 657 
Octubre 39 249 
Noviembre 32 250 
Diciembre* 17 395 
Promedio mensual de visitas 31 872.5 
Fuente: elaboración propia a partir de datos del área 
informática del Semanario Universidad. 2013 
* Solo se publican dos ediciones, por lo que se observa 
una disminución con respecto a los otros meses.  
 
3.2.4 Mercado potencial 
Según Mauricio Herrera, director del Semanario Universidad, todavía se tiene 
mucho público potencial que abarcar. Los círculos docentes, universitarios e 
intelectuales se encuentran en todo el país y que UNIVERSIDAD debería llegar a 
estos públicos. El alcance nacional que tiene la UCR es otro de los elementos 
importantes a considerar, ya que existen graduados de esta casa de enseñanza 
en todos los ámbitos productivos del país. Además, la UCR tiene programas de 
acción social y docencia en diferentes regiones. El prestigio de esta casa de 
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enseñanza es una de las fortalezas más importantes del periódico, al reforzar la 
idea de un periódico serio y con profundidad.  
 
3.3 Método de investigación 
 
Para este trabajo de investigación, se utiliza fundamentalmente el instrumento del 
cuestionario mediante el método de la entrevista autoadministrada por medio de 
Internet y un vínculo (o link) a una encuesta “colgada” a un servidor.  
El sistema utilizado para colgar la encuesta, recopilar y procesar la información se 
llama Encuesta Fácil, empresa con sede en España cuya dirección de Internet es 
www.encuestafacil.com/. 
El sistema informático de Encuesta Fácil permite a los usuarios la elaboración de 
encuestas de varios tipos y formatos. Una de las ventajas más importantes es el 
ahorro de recursos y la obtención de resultados en un tiempo reducido110. 
Adicionalmente, el sistema de encuestas a través de Internet es “no invasivo”, 
pues no requiere la utilización de un entrevistador y la persona puede contestar la 
encuesta en cualquier momento y lugar. 
La utilización de este software puede realizarse en la modalidad llamada “SAAS” 
mediante un software accesible vía web, o “IN HOUSE” al instalarlo en el servidor 
de la entidad interesada en realizar el estudio. En el caso de la encuesta realizada 
para este estudio, se utilizó la modalidad SAAS.  
Grandes empresas han realizado encuestas por medio de este software 
especializado, entre ellas se puede mencionar: Iberia, Mercedes Benz, Bosch, 
Michellin y Yahoo España.111 
 









Para elaborar el estudio, se realizaron cuatro diferentes cuestionarios, con el fin de 
facilitar la recopilación de respuestas en cada una de las poblaciones de interés. 
Algunas de las preguntas son iguales para cada uno de los cuestionarios, otras 
son específicas para la población en estudio. Los grupos poblaciones estudiados 
son los siguientes: 
• No lectores (dentro del marco de los lectores potenciales).  
• Lectores no suscriptores 
• Suscriptores a la edición impresa 
• Lectores Web 
 
Para realizar la recopilación de información, se utilizaron diferentes bases de datos 
para llegar a cada una de las poblaciones de interés. En el caso de los 
suscriptores, se logró enviar el enlace de la encuesta a más de 1300 direcciones 
electrónicas con lo que se logró alcanzar a suscriptores de todo el país, dentro y 
fuera de las universidades estatales, en oficinas y domicilios.  
Asimismo, para llegar al grupo de no lectores, se utilizaron bases de datos de 
personal administrativo y docente de la UCR. También, se realizaron contactos 
con la Universidad Nacional y el Instituto Tecnológico de Costa Rica. Para ofrecer 
mayor variabilidad al estudio, se recopilaron direcciones electrónicas de personas 
no lectoras fuera de universidades, y se seleccionó a conveniencia el Instituto 
Costarricense de Electricidad (ICE), dado que es una institución donde existe una 
importante población de lectores potenciales y lectores asiduos sin suscripción.  
Otro de los grupos importantes de este estudio lo representan los estudiantes 
universitarios, cuyo alcance resulta limitado por el momento en que se realizó la 
investigación (el mes de febrero es todavía un mes de vacaciones; sin embargo, 
existe un buen número de cursos en la modalidad del tercer ciclo o “verano”,). 
Para lograr el alcance de los estudiantes, se recopilaron las direcciones 
electrónicas de representantes en las diferentes asociaciones de estudiantes 
dentro de la UCR, con el fin de que el enlace fuera redistribuido a cada una de sus 




• Contaduría pública 
• Economía 
• Administración Aduanera 
• Estadística 
• Comunicación Colectiva 
• Sociología 
• Psicología 
• Ciencias Políticas 
• Geografía 
• Historia, Estudios Sociales y Archivística 




Finalmente, para llegar a los lectores web, se realizó un cuestionario especial para 
ellos, que fue “colgado” en el sitio web del Semanario Universidad durante una 
semana exacta, del miércoles 13 de febrero al miércoles 20 de febrero del 2013, 
fechas que coincidieron con la salida de la edición nueva y el cierre de la misma 
en la semana posterior.  
De manera similar se trabajaron las fechas para las otras poblaciones en estudio, 
aunque por razones prácticas y de disponibilidad de recursos, se adelantaron las 
fechas para la salida de las encuestas de no lectores, lectores y suscriptores, 
debido a que se enviaron los enlaces el martes 12 de febrero. Lo anterior permitió 
la coincidencia entre la salida de estas encuestas con el momento en que se dan a 
conocer los titulares de la nueva edición semanal por medio de correos 
electrónicos. Esta promoción informativa de los titulares se envía a más de 8000 
funcionarios universitarios. Para el caso de los lectores del ICE, se realizaron dos 
envíos, puesto que una aparente falla técnica limitó la entrega de la encuesta en la 




contactadas, no obstante, se logró determinar que se obtuvo representatividad de 
esta población.  
Para lograr una mayor respuesta a los diferentes cuestionarios, se logró realizar 
un plan de entrega de premios que fue comunicado a cada una de las poblaciones 
y se considera que favoreció en buena medida el resultado sobre el número de 
encuestas completadas. El combo de premios consistió en la entrega de 
materiales promocionales y una suscripción semestral al Semanario Universidad. 
A continuación, se puede observar una imagen que fue difundida como parte de la 
promoción realizada para la encuesta: 
 
Ilustración 3.1 
Artículos promocionales para motivar la participación en la encuesta 
 
 
Fuente: área de Mercadeo del Semanario Universidad. 2013 
 
A criterio de algunos encuestados que externaron su opinión verbalmente, los 
premios resultaban atractivos y los motivaron a completar el cuestionario.  
 
Otro de los elementos visuales utilizados fue un anuncio (banner) interactivo de 
“dos pasos” o dos imágenes, que fue diseñado para la página web del Semanario, 





El anuncio invitaba a la respuesta del cuestionario: 112 
Ilustración 3.2 
Banner interactivo para página Web, pantalla 1. 
 
Asimismo, se informaba sobre el sorteo de premios para los participantes en la 
encuesta:113 
Ilustración 3.3 




Esta herramienta promocional se consideró indispensable, dado que la respuesta 
a través de este sistema (página Web) es una de las más difíciles de lograr. Si 
bien se obtuvo un número considerable de respuestas, fue la encuesta que tuvo 
menos participantes, alrededor de 128 cuestionarios.  
 
A continuación, se puede observar una parte de la pantalla de control del sistema 
EncuestaFácil.com donde se observa el número total de cuestionarios 
recolectados en cada una de las poblaciones:  
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Pantalla de control del software de encuestas digitales 
Número de cuestionarios recolectados 
Fuente: sistema Encuestafacil.com. 2013. www.encuestafacil.com. Estudio sobre Semanario Universidad, 
febrero 2013. 
 
Como se puede observar en el recuadro de color negro de la imagen anterior, el 
número de cuestionarios recolectados ascendió a 1040, entre las cuatro 
poblaciones. La cifra de encuestas completadas se considera muy representativa 
y, a criterio de diferentes funcionarios del periódico, permite tener una “buena 
fotografía” de la realidad en los diferentes tópicos investigados.  
Adicionalmente, para ofrecer una visión más integral de la investigación, se 
realizaron entrevistas en diferentes canales de ventas que tuvieran trayectoria y 
experiencia con la venta de periódicos. Se seleccionaron a conveniencia algunos 
puntos representativos, según sus ventas semanales y la forma de 
comercialización del producto, a saber: 
 
Cuadro No. 3.2 
Entrevistas a los canales de venta 
Punto de venta / nombre Tipo de punto 
Automercado Plaza del Sol Supermercado 
Mini súper la Puerta de la Luna Abastecedor cerca de la UCR 
Puntos de pregón en los alrededores del 
Banco de Costa Rica (San José Centro). 
Pregoneros del casco metropolitano 
Carlos Salguero Arias Pregonero con más de 20 años de 
experiencia. Actual funcionario del 
Semanario Universidad. 





3.4 Análisis de la investigación  
 
Como se mencionó anteriormente, el trabajo de campo permitió una recopilación 
importante de encuestas, lo que brindó una validez considerable al estudio. 
Adicionalmente, al realizar cuestionarios independientes por población, se pudo 
ahondar en los detalles específicos de cada uno de los tipos de lectores.  
Entre los alcances de esta investigación, se pretende conocer a fondo las 
características de las poblaciones que leen el Semanario Universidad y las 
motivaciones que tienen los públicos para acceder a la publicación. Asimismo, se 
analizarán los datos encontrados sobre la población potencial no lectora.  
El trabajo presenta un grado de complejidad interesante a la hora de interpretar y 
relacionar la información, ya que la información proviene de cuatro diferentes 
poblaciones, a las que se les plantearon grupos de preguntas iguales y otras de 
tipo específico para conocer aquellos aspectos relevantes que permitan plantear 
los cursos de acción potencialmente realizables.  
A continuación, se realizará un análisis según los diferentes hallazgos encontrados 
en las diferentes poblaciones de lectores no suscriptores, suscriptores a la edición 
impresa, no lectores y lectores Web. Finalmente, se presentará información sobre 
los canales de comercialización.  
 
3.4.1 Con respecto al gusto por la lectura de periódicos 
Se encontró que, en los grupos relacionados de alguna forma con el Semanario 
Universidad impreso (suscriptores y lectores no suscriptores), el gusto por la 
lectura de periódicos es sustancial, encontrándose por encima del 95 % en ambos 
casos. Dentro del grupo de los no lectores, el porcentaje disminuye un poco y se 
ubica en el 84 %. La diferencia de más de 10 puntos porcentuales entre lectores y 
no lectores puede explicar en parte la tendencia a la lectura o no lectura del 





Gráfico 3.1  
 Gusto por la lectura de periódicos entre suscriptores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 
3.4.2 Sobre la preferencia de la versión impresa versus la versión digital 
 
UNIVERSIDAD llega a capas de población con muy buen acceso a la Internet y 
con un nivel educativo importante. Si bien es cierto, la preferencia por el periódico 
impreso sigue siendo significativa, aunque el gusto por la versión digital no es 
nada despreciable. Dentro del grupo de los lectores no suscriptores, el 63 % 
prefiere la versión impresa, mientras que, para los suscriptores, el 72 % muestra 
su preferencia hacia el papel. Los no lectores, por su parte, prefieren los 
periódicos en papel (31 %) en contraposición con aquellos que gustan solo verlos 
por Internet (17 %). Estos datos permiten interpretar que las acciones 
promocionales sobre el periódico en papel deben continuarse y adaptarse, 











Gráfico 3.2  
 Preferencia de la edición impresa sobre la digital en número de lectores consultados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
Por su parte, los lectores web sí muestran su clara preferencia por la edición 
digital, ya que un 32 % utiliza exclusivamente esta versión contra un 17 % que 
favorece la versión impresa. Sin embargo, un 51 % de ellos gusta de ambas 
versiones (impreso y digital). Esto permite determinar que, en esta capa de 
lectores, es importante la versión impresa y resulta un complemento que debe 
estar disponible.  
Gráfico 3.3 
 Versión del Semanario utilizada con más frecuencia entre los lectores web 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 















¿Cuál versión del Semanario lee?
Siempre utilizo la 
versión Web; 32%
Me gusta leerlo por 
Internet y también 
me gusta la opción 
impresa; 51%
Prefiero la versión 
impresa; 17%






3.4.3 Análisis sobre la lectura de otros periódicos de tiraje diario 
Entre todas las poblaciones investigadas, el periódico La Nación resultó el más 
leído en ambas versiones, impresa y digital. En una segunda posición, de acuerdo 
a las opciones presentadas en la encuesta, se ubicó al Diario Extra. Cabe resaltar 
que, entre los lectores web, las versiones impresas de La Nación y de la Extra 
ocupan prácticamente el mismo lugar de preferencia. Es importante destacar que 
las principales capas lectoras del periódico La Nación tienen algunas 
características similares a los lectores del Semanario Universidad, tales como 
contar con estudios superiores y un nivel socioeconómico medio y medio alto. De 
lo anterior, se desprende que los lectores de UNIVERSIDAD también sean en su 




 Lectura de los periódicos y versión preferida en número de suscriptores consultados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 































La República El financiero La Nación La Extra Al Día
¿Cuáles de los siguientes periódicos lee? Indique a la derecha la versión que 












3.4.4 Con respecto a la lectura de otros periódicos especializados o alternativos 
Los resultados obtenidos en las capas de no lectores, lectores no suscriptores y 
suscriptores fueron similares en el sentido de que el periódico El Financiero resultó 
el más leído, seguido por el País Cr, cuyo formato es digital. Resulta muy 
interesante obtener resultados bajos sobre la intención de lectura del periódico Ojo 
(menos de un 10 % de los entrevistados), ya que este periódico se ha considerado 
en algunos sectores como la principal competencia del Semanario Universidad, 
debido a las similitudes de contenido y canales de comercialización.  
En el caso de País Cr (digital), presenta interesantes porcentajes de aceptación 
entre los lectores del Semanario Universidad, ya que cuenta con un índice de 
lectura de más del 29 % sobre el total de entrevistados. Este porcentaje aumenta 
mucho más entre los lectores web, al alcanzar un 58 % del total de entrevistados. 
De estos datos, se puede desprender que, en la categoría de contenidos similares 




 Lectura de los periódicos especializados según número de lectores web consultados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
















El País Cr Periódico Ojo InformaTico Periódico El
Financiero
NS/NC Otro (Por favor
especifique)






3.4.5 Sobre el mercado al que se encuentra dirigido el Semanario Universidad 
 
En este apartado, las cuatro poblaciones consultadas coinciden en su visión de 
que el Semanario Universidad está dirigido mayormente a funcionarios, docentes 
universitarios y a estudiantes de educación superior (más del 60 %). Otra de las 
opciones marcadas en un amplio grupo fue la de intelectuales y profesionales. 
Esto confirma la idea de que el Semanario tiene un amplio nivel de preferencia en 
los sectores más educados del país. Se podría considerar que el nombre 
“Universidad” ofrece una idea sobre la profundidad del periódico. Por eso, resulta 
interesante presentar el gráfico logrado entre la población de no lectores:  
 
Gráfico 3.6 
A quién está dirigido el Semanario según número de no lectores consultados  
 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.6 Aspectos que contribuyen a una mayor lectura del Semanario Universidad 
Esta consulta se realizó específicamente al sector de no lectores, pues resulta 
interesante conocer cuáles aspectos motivarían la lectura del periódico en esta 


















































































































































“exclusividad” en el contenido, o sea, que las personas encuentren un tipo de 
información diferenciada que no se ofrezca en otros medios. Adicionalmente, son 
factores importantes la presencia de información relacionada con el área de 
estudio de los individuos y un conocimiento o difusión mayor sobre qué contenido 
tiene actualmente el periódico. Lo anterior implica que los no lectores tienen a su 
vez desconocimiento sobre UNIVERSIDAD y les gustaría saber más de este 




Factores que motivarían la lectura del Semanario entre los no lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 
3.4.7 Los motivos para la no lectura del Semanario 
 
Al igual que, en el apartado anterior, esta consulta fue específica para el grupo de 
no lectores. El porcentaje de mayores respuestas (39 %) se logró en el ítem 
abierto de Otro (especifique), donde se encontraron opiniones repetidas con 
respecto a la falta de tiempo para leer, falta de conocimiento sobre los contenidos, 
Saber más del 
contenido del 
periódico; 19%
Saber dónde lo 
puedo comprar; 5%
Que tenga 
información que no 




relacionada con su 
área de trabajo o 
estudio; 21%








Que la edición 
impresa sea 
más barata; 5%
Otro (Por favor 
especifique); 5%





y difícil acceso a la versión impresa. Por otra parte, un 32 % de los consultados 
dijo desconocer la dirección para entrar a la web. Otros grupos indicaron en menor 
porcentaje que no les interesaba la publicación y que no lo adquirían porque había 
que pagarlo. A continuación, se presentan algunas opiniones de esta opción. (el 








Hasta donde conozco, solo se publica impreso. Comprarlo impreso para mí significa acumular más 
papel, porque ya tengo una suscripción a otro periódico. Se me presenta el problema de que una 
vez leído se convierte en papel para desecho. 
 
13/02/2013 




Varios de los reportajes se apartan de una línea de "investigación", y resultan ser para "probar" el  
punto de partida. 
 
13/02/2013 
13:21:50     Porque son pocos los artículos que me interesan. 
 
13/02/2013 
 13:24:44     Faltan más artículos acerca de arte, nutrición y deporte, según edad. 
 
13/02/2013 
 13:25:44     Accesibilidad, 
 
3/02/2013 
13:04:13     Es irrelevante. Simplemente a veces veo las portadas. 
 
Fuente: elaboración propia a partir de datos del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 
3.4.8 Sobre el nivel de conocimiento de los no lectores sobre los puntos de venta  
Se podría pensar que uno de los motivos más fuertes por los cuales no se lee el 
Semanario Universidad es por la falta de accesibilidad al mismo o por su 
“reducida” cantidad de puntos de venta en su red de distribución (UNIVERSIDAD 
cuenta con más de 250 puntos de venta en todo el país). El aspecto anterior debe 
entenderse desde el punto de vista de que la compra de un periódico puede ser 
objeto de “impulso”; en otros términos, al momento de visitar el punto de venta no 
se pretendía comprar el periódico, pero algún elemento o información publicada 






Al observar los resultados, se encuentra que un 75 % de aquellos que manifiestan 
ser no lectores, también conocen en alguna medida los lugares donde se puede 
adquirir el Semanario y, por el contrario, un 25 % dijo desconocer por completo 




Conocimiento de puntos de venta entre no lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 






3.4.9 Los motivos que favorecen la lectura y suscripción del Semanario 
Esta consulta se realizó fundamentalmente entre los lectores y los suscriptores, 
obteniéndose entre un 68 % y un 79 % de encuestados que indican que lo 
fundamental es el tipo de contenido del periódico. En segundo lugar, el motivo 
más atractivo es el sentido crítico de la publicación; en este caso, el dato se 
encuentra sobre un 60 % de todos los grupos encuestados. Otros aspectos 
relevantes son el gusto por la caricatura y la utilidad del contenido para 
complementar estudios académicos. 
Sí; 75%
No; 25%







Motivos que favorecen la lectura y suscripción del 
Semanario según número de respuestas de suscriptores  
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 




3.4.10 Sobre cómo se califica a UNIVERSIDAD 
Esta pregunta se realizó, principalmente, a quienes conocen el periódico y son 
lectores asiduos a cualquiera de las dos versiones, formato digital o impreso. Se 
considera fundamental el conocimiento sobre el periódico para poder obtener una 
respuesta objetiva y enriquecedora. Entre los factores más mencionados, se 
encontró que el periódico es un medio de denuncia (sobre un 60 % de todas las 
opiniones), seguido por la caracterización de ser interesante. También, se 
mencionó en un amplio porcentaje su profundidad y su contenido cultural y 
político. De estos datos, se puede relacionar el tipo de población a la que se dirige 
el periódico, ya que los individuos cuentan con alto nivel educativo, conciencia 









































































































































































































Calificativos al Semanario Universidad según número de 
respuestas de lectores Web  
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.11 Temáticas e información favorita 
Al igual que en el apartado anterior, las temáticas y la información preferida se 
consulta entre los lectores asiduos al medio en cualquiera de sus modalidades. En 
este caso, se encontraron algunas diferencias entre los tres grupos de interés 
(lectores web, suscriptores y lectores no suscriptores). Los lectores digitales 
opinan que su contenido favorito es la información nacional e internacional con un 
contundente 81 % de las respuestas; en segundo lugar, con un 61 % colocan a la 
sección de opinión. Por su parte, los suscriptores de la versión impresa también 
favorecen la información nacional e internacional, pero con un rango menor que 
llega al 76 %. La diferencia estriba en que este grupo coloca, en segundo lugar, la 
información publicada sobre la UCR, con un 69 %.  
Es importante analizar que el mayor porcentaje de las suscripciones del periódico 
se encuentra dentro de la UCR (más de un 60 % del total de suscripciones) lo que 























UCR. Por su parte, los lectores no suscriptores favorecen —en primer lugar— a la 
información publicada sobre la UCR y —en segundo lugar— a la información 
nacional. El comportamiento anterior se podría analizar desde la óptica de la 
inmediatez o urgencia de la compra de aquellas personas que solo adquieren el 
periódico cuando se publica algo de su interés, lo que no les permite tener un 
ligamen continuo con el periódico y analizarlo en profundidad en cada una de sus 
temáticas. A continuación se puede observar el gráfico donde se muestra el 
comportamiento de la población lectora no suscrita: 
Gráfico 3.11 
Contenidos preferidos en el Semanario Universidad por número 
de respuestas de lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.12 La caricatura del Semanario Universidad 
Con el cambio de mando en la dirección de este medio, a partir de enero del 2013, 
se ha discutido la coyuntura de si es factible mantener una caricatura de portada 
todas las semanas, alternarla o probar otros tipos de portada. El momento en que 
se realiza este estudio resultó favorable para analizar la opinión de los públicos 
sobre el tema. Los hallazgos de esta consulta demuestran, inicialmente, que a los 
lectores no suscriptores y a los suscriptores les gusta la caricatura de portada en 
un alto porcentaje; ambos con un 88 % de opiniones favorables. Mientras que 


























Mencione el tipo de información y temas que son sus 




La información más específica sobre el tema indica que más del 70 % de las 
personas consultadas favorecen que siempre haya una caricatura en la portada. 
Por otra parte, entre el 22 % y el 24 % de los consultados, favorece la idea de que 
la caricatura debería publicarse solo esporádicamente.  
Con respecto a los lectores web, quienes reciben la caricatura como un recuadro 
en la parte derecha de la pantalla, el 82 % opina que todas las semanas debe 
haber una caricatura y solo un 5 % cree que debe eliminarse. 
Los datos anteriormente mostrados permiten analizar la importancia de este 
elemento dentro del contenido y la imagen del periódico. Se tiende a pensar que la 
caricatura ya es un elemento distintivo y forma parte de la “personalidad” o 
identidad del periódico universitario. La siguiente gráfica que ilustra el gusto de los 




Aceptación de la caricatura de portada según lectores no suscriptores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 




Además, en el próximo gráfico, se puede observar la información específica sobre 
la presencia de la caricatura en el UNIVERSIDAD, cuyas opiniones son extraídas 
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Aceptación de la caricatura de portada según suscriptores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.13 En referencia a los cambios que debería realizar el Semanario impreso 
Al igual que algunos de los temas anteriores, esta consulta se realiza, 
principalmente, entre las poblaciones de lectores no suscriptores y suscriptores, 
pues son quienes tienen más relación con el periódico impreso y pueden indicar 
con mayor certeza aquellos cambios que consideran necesarios. Es importante 
recordar que, en el apartado 3.4.6, se preguntó a los no lectores cuáles aspectos 
contribuirían a una mayor lectura del periódico. Los hallazgos para esta parte de la 
investigación muestran que el Semanario Universidad debería ser más digital y 
con mayores facilidades en la Internet, lo anterior según datos en un rango que va 
desde el 41 %, en el caso de los suscriptores, y hasta un 56 %, en el caso de los 
lectores no suscriptores. Por otra parte, los suscriptores estiman que deben 
realizarse mejoras a nivel de diseño (24 %) y revisar los contenidos (19 %).  
Ahora bien, un 35 % de los encuestados en el grupo de suscriptores utilizó la 
opción de Otros (especifique); así, al revisar este apartado, se encontró 
interesantes opiniones que sugieren la ampliación de los temas culturales y de la 
sección de opinión. Adicionalmente, se menciona que el nivel de criticidad de los 
temas debería ser mayor en algunos casos. Por otra parte, se encontraron 















Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 
3.4.14 En referencia al precio de portada del Semanario 
Durante algunos años, se ha considerado que el precio de ¢ 400 por ejemplar 
tendía a ser alto para los compradores; pero este trabajo de investigación resulta 
enriquecedor en el sentido de que permite conocer la realidad sobre este aspecto. 
Entre los no lectores, se inició la consulta solicitando si las personas sabían cuál 
era el precio del periódico, a lo que un 68 % contestó que no. Posteriormente, se 
consultó sobre su apreciación de un precio de ¢ 400 para un periódico semanal. 
Los hallazgos indican que el precio no es un motivo para dejar de adquirirlo, pues 
un 64 % opina que es un precio normal y un 15 % considera que es bajo. Por su 
parte, los lectores no suscriptores consideran en un 7 2% que el precio es normal 
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De acuerdo con los datos, no se determina que el precio sea un factor relevante 




Opinión sobre el precio de portada según no lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 




3.4.15 Con respecto al lugar dónde recibe su suscripción 
Esta consulta permite determinar el número de personas que han contestado la 
encuesta y que pertenecen a los diferentes tipos de suscripciones que envía el 
Semanario Universidad. En este caso, se encontró que, entre las encuestas 
recabadas, un 69 % corresponden a los llamados suscriptores internos (dentro de 
la UCR) y un 29 % provienen de los suscriptores externos que reciben su 
periódico en la casa, oficina o por el servicio postal. Esta distribución porcentual 
parece “lógica”, desde el punto de vista de que más del 60 % de los clientes de 
suscripción son de la UCR y el resto corresponden a otros sectores o sistemas de 
envío. 
 
Es un precio 
bajo; 15%
Es un precio 
normal; 65%
Es un precio 
alto; 20%






Lugar donde se recibe el servicio de suscripción  
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.16 Sobre el precio de suscripción 
Es importante destacar que el Semanario tiene dos tipos de suscripciones (de 
entrega en Costa Rica) en cuanto al factor de precio. Las que se entregan en 
universidades estatales, que tienen un valor diferenciado de ¢ 12 000 por año, y 
las que se entregan en domicilios y correos, con un costo de ¢ 22 000 anuales. Al 
realizar un procedimiento de filtrado sobre los datos, se puede conocer la opinión 
de quienes lo reciben por cada uno de los montos. De esta forma se logra 
determinar que quienes lo reciben fuera de las universidades (monto más alto) 
consideran que el precio es normal. A nivel general, se obtiene un porcentaje del 
89 % que determina que el precio es normal, un 9 % indica que es bajo y un 2 % 
considera que es alto. Según lo anterior, se considera que, ante un aumento en 
los costos de la materia prima, la necesidad de aumento en el precio de la 





























Opinión sobre el costo de la suscripción 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.17 Sobre el grado de conocimiento de la existencia del servicio de suscripción 
Dentro del estudio existen, tres poblaciones a las que se les realizó esta consulta: 
los no lectores o población potencial, los lectores no suscriptores y los lectores 
web. Los hallazgos determinan que se tiene un adecuado nivel de conocimiento 
sobre la existencia del servicio, ya que conoce el servicio el 80 % del grupo de 
lectores web y el 64 % para el grupo de no lectores. Esto último es interesante, 
puesto que se podría pensar que esta población tendría un menor grado de 
conocimiento sobre el servicio, mas las encuestas demostraron lo contrario. 
Gráfico 3.18 
Conocimiento sobre la existencia de un servicio de suscripción según no lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 





¿Cómo considera el precio de suscripción del Semanario?
Sí; 64%
No; 36%
¿Sabía usted que existe un servicio de suscripción para que el Semanario 




3.4.18 Acerca de la anuencia para recibir información sobre las suscripciones 
Con respecto al interés de la personas por recibir información para suscribirse, es 
importante señalar que los lectores no suscriptores parecen estar 
mayoritariamente “a gusto” con la forma en que acceden al periódico y no les 
interesa saber cómo se pueden suscribir. Ese es el caso de un 61 % de los 
encuestados; empero,  un 39 % sí desean conocer más sobre el servicio.  
Una situación similar ocurre dentro del grupo de los no lectores, quienes indican, 
en un 66 %, que no desean recibir información para suscribirse. Esta situación 
podría estar ligada a la incomodidad que experimentan muchas personas cuando 
reciben gran de cantidad de información, llamadas y contactos para ofrecerles 
productos y servicios; en este caso, la propuesta del Semanario por ofrecer mayor 
información podría categorizarse como “una más” dentro del mercado. 
 
Gráfico 3.19 




Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.19 Opinión sobre el servicio de suscripciones 
Los resultados en la encuesta de suscriptores favorecen el servicio brindado por el 
Semanario Universidad. Un 52 % de las personas encuestadas opinó que es 
excelente, un 42 % que es bueno y tan solo un 5 % indicó que es regular. El 
Sí; 39%
No; 61%





comportamiento de estos datos se puede explicar por los esfuerzos que ha 
realizado el Semanario en los últimos años por mejorar el servicio al cliente y 
brindar un trato personalizado.  
 
Gráfico 3.20 
Evaluación del servicio de suscripciones 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.20 Sobre los inconvenientes en el servicio de suscripción 
Para tener una mayor claridad sobre los posibles inconvenientes en el servicio de 
suscripción, se consultó a los encuestados sobre problemas específicos que 
pudieran haber experimentado. Los hallazgos fueron positivos, pues un 75 % de la 
muestra manifestó que no ha tenido inconvenientes Y solo un 9 % que algunas 
veces no ha recibido el periódico. Mientras que los atrasos en la entrega del 
periódico en diferentes unidades universitarias o por el servicio de correo postal 
















Excelente Bueno Regular Malo Muy malo NS/NC






Opiniones abiertas representativas sobre los inconvenientes en el servicio de suscripción 
12/02/2013 
20:36:56 
 A la sede regional llega muy tarde y a veces ya han pasado las 
actividades cuando me doy cuenta. 
 
13/02/2013 7:41:14  Me llega atrasado y soy de la Ciudad de la Investigación. 
 
13/02/2013 18:52:19  Problemas en la entrega a domicilio, por parte del correo. 
 




 La distribución dentro del campus es DEMASIADO LENTA, a veces 
me llega los viernes. 
 
12/02/2013 17:22:56  Diría que el servicio es bueno. 
 
Fuente: elaboración propia a partir de datos del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.21 Sobre la existencia de la edición web  
Las encuestas permitieron determinar un alto grado de desconocimiento entre 
quienes no adquieren el periódico. Un 81 % de los no lectores no sabe sobre la 
existencia de la edición web, lo que limita aún más su posibilidad de acceder a la 
publicación. Mientras que los lectores de la edición impresa conocen en un 63 % 
la edición digital. Se podría considerar que, ante un mayor nivel de conocimiento 
sobre la existencia de la edición web, el número de personas no lectoras podría 
disminuir, pues se facilitaría su acceso al periódico. 
 
Gráfico 3.21 
Conocimiento de la existencia de la edición web según no lectores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 









3.4.22 De la emigración de los lectores de la edición impresa a la edición web 
Al contrario de lo que creen muchas personas sobre el desplome de los medios 
impresos en muy corto tiempo, los hallazgos de este apartado permiten 
diagnosticar al menos, por el momento, que el papel sigue teniendo un lugar 
importante dentro de los gustos de los lectores, pues —en el momento de la 
encuesta— el 79 % de los suscriptores no valora “trasladarse” a la edición digital 
contra un 17 % que sí lo ve posible. Por otro lado, los lectores no suscriptores 
presentan una tendencia poco mayor a utilizar la edición digital, pues un 25 % cree 
que se pasará a la edición digital contra un 66 % que se mantienen en el formato 
de papel. A continuación, se puede observar en el comportamiento de los 
suscriptores en este aspecto: 
 
Gráfico 3.22 
Intención de dejar la edición impresa para adoptar el 
formato web según número de suscriptores  
 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.23 Pago de una cuota de suscripción por contenidos digitales exclusivos 
Durante el año 2012, en el área comercial del Semanario Universidad, se discutió 
la posibilidad de cobrar un servicio de suscripción por contenidos digitales 
exclusivos. El proyecto no ha tenido mayores avances dada la incertidumbre sobre 
si sería bien aceptado entre la población lectora impresa, lectora web y 
suscriptora. La consulta realizada en esta investigación permitió orientar un poco 










¿Ha considerado dejar de leer la edición impresa del 





negativa al pago (entre 34 % y 44 %) o la condicionó al tipo de contenido que se 
ofrezca (entre un 43 % y un 52 %). En un rango mucho menor, se encuentran 
quienes contestaron positivamente al pago sin condicionarlo al tipo de contenido, 
entre un 9 % y un 10 %. Este bajo porcentaje es un indicativo de la limitada 
anuencia por el pago de los servicios informativos en línea. 
 
Gráfico 3.23 
Intención de pago por contenidos digitales exclusivos 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.24 Frecuencia visita/lectura a la edición web  
Un importante porcentaje de lectores no suscriptores (41 %) visita la página web 
todas las semanas. Por otro lado, están aquellas personas que indicaron la 
utilización de la versión digital solamente cuando se publica algo de su interés, en 
este caso el rango es de un 29 %. Es importante aclarar que el periódico hace un 
envío masivo de titulares a más de 8 000 personas dentro de la UCR y sus sedes 
regionales, con lo que sea alcanza a profesores universitarios y personal 
administrativo de diferentes regiones del país. También, se publican, todos los 
domingos, los titulares en un anuncio del periódico La Nación. Esas pueden ser 
las razones por las que un número importante de personas se encuentran 
enteradas sobre lo que se publica y, posteriormente, deciden ingresar al sitio web 
cuando necesitan profundizar en alguno de los temas de la edición más actual. 
Sí; 10%
No; 44%




¿Estaría dispuesto(a) a pagar una cuota de suscripción por contenidos 






Frecuencia de visita a la edición web 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.25 Sobre la facilidad de acceso a la edición digital 
Según los datos de la encuesta, una proporción alta de los usuarios (91 %)no 
tiene problemas para acceder al sitio en Internet, mientras que un 6 % manifiesta 
alguna dificultad. En este caso, es importante mantener y revisar constantemente 
las facilidades de acceso, ya que los números estadísticos demuestran un 
crecimiento constante en el número de usuarios de este formato.  
Gráfico 3.25 
Facilidad de acceso a la edición web 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 














¿Con qué frecuencia lee la edición web del Semanario Universidad? 
Sí; 91%
No; 6%
Otro (Por favor 
especifique); 3%





3.4.26 Con respecto a los cambios que deberían hacerse en la edición digital 
Los hallazgos obtenidos en esta consulta indicaron que un 37 % de los 
consultados sugiere un cambio de diseño en la edición web. Por otra parte, un 
porcentaje importante, 55 %, estimó que deberían incluirse actualizaciones 
frecuentes de información y un 47 % consideró que debería facilitarse la 
navegación dentro de la página.  
Otro dato importante es la búsqueda web de ediciones anteriores. Un 42 % de los 
entrevistados sugirió que deberían agregarse mayores facilidades al sistema de 
consulta. Es importante anotar que este servicio de consulta es muy utilizado por 
instituciones y estudiantes de nivel universitario, por lo que debe ser práctico y 
rápido. Se considera, adicionalmente, que el sistema de consulta de ediciones 
anteriores genera algunas dificultades a los usuarios, debido a que, con cierta 
frecuencia, se reciben llamadas telefónicas con dudas sobre la utilización y el tipo 
de contenido al que se puede acceder.  
Gráfico 3.26 
Cambios sugeridos a la edición web según lectores web consultados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 


















































































































































































































3.4.27 En referencia a las acciones promocionales más recordadas por los     
públicos 
El Semanario Universidad realiza diferentes acciones promocionales para 
incrementar y favorecer el posicionamiento de marca entre sus diferentes públicos, 
dentro y fuera de la UCR. Resulta sumamente provechoso conocer cuáles de 
estas acciones han dado mejores resultados, con el fin de incentivarlas o 
continuarlas.  
Entre los hallazgos se puede destacar la utilización de los medios digitales como 
herramienta promocional, a partir del envío masivo de los titulares de cada edición 
a más de 8000 correos electrónicos; esta es la acción más recordada en la 
encuesta con más de un 60 % de las opiniones dentro del marco de los lectores y 
suscriptores del formato impreso. En estas poblaciones, también tiene un lugar 
destacado la utilización de afiches en diferentes sectores, la publicidad en los 
buses universitarios y el programa de canal 15. El comportamiento parece variar 
un poco dentro de la población web, pues la acción más recordada no es la 
utilización de los titulares por correo electrónico, sino el uso de afiches y el 
programa del canal 15.  
Gráfico 3.27 
Acciones promocionales más recordadas según número de suscriptores  
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 






































































































































































































































































Con respecto a las acciones de publicidad y promoción que se realizan para dar a conocer y 




3.4.28 Sobre si debería darse a conocer más el Semanario Universidad 
Los públicos más cercanos al periódico y los no lectores (población potencial) 
consideraron en un alto porcentaje (desde un 82 % hasta un 90 %) que este medio 
de comunicación tiene mucho espacio para darse a conocer y crecer en el país. 
Este dato permite analizar la opinión de las poblaciones con respecto a un vacío 
que debe llenarse y la existencia de grupos de personas que podrían tener las 
características y la sensibilidad necesaria para acceder a la publicación.  
 
Gráfico 3.28 
Opinión sobre si el Semanario se debe dar a conocer según suscriptores 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.29 La utilización de redes sociales 
La utilización de redes sociales permite comprobar que los lectores del Semanario 
Universidad son muy activos en este campo. El 69 % de los asiduos al “papel” 
ubicó a Facebook en primer lugar y este dato llega hasta el 85 % en el caso de los 
lectores web. Los suscriptores utilizan Facebook en un 69 %. Otras menciones 
con un importante porcentaje son Twitter y Youtube. Lo anterior es un adecuado 
indicador para que el Semanario incremente su atención en el uso de estos 
medios para estar contacto con sus públicos y conocer sus opiniones y 
comportamientos.  
No es necesario, el 
periódico es bien 
conocido; 9%
Sí, efectivamente,
debe darse a 
conocer más; 85%
NS/NC; 2%
Otro (Por favor 
especifique); 4%






Utilización de redes sociales por parte de lectores web 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.30 En referencia a la tenencia del servicio de Internet en teléfonos celulares 
Es conocido que un número importante de personas todavía no cuentan con 
Internet en sus teléfonos celulares. No obstante, al ser las poblaciones seguidoras 
del periódico muy asiduas a la tecnología y con muy buen nivel de estudio, podría 
asumirse que un adecuado porcentaje cuenta con acceso a Internet en sus 
aparatos móviles. El estudio determinó que entre un 54 % y un 58 % tiene este 
servicio, siendo los suscriptores los que ostentan el rango mayor. De los datos 
anteriores, se podría analizar la inclusión de mayores facilidades por medio de la 
utilización de formatos accesibles a las pantallas de los aparatos móviles; este 
aspecto se profundizará en el capítulo siguiente.  
 
3.4.31 Sobre las edades de las poblaciones entrevistadas 
El porcentaje mayor de usuarios de la plataforma web del Semanario Universidad 
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además, ostentan el rango de una menor edad, situándose en un 28 % para el 
parámetro entre los 18 años y menos de 25 años (edad mayoritaria de estudiantes 
universitarios), y de un 27 % para el rango de 25 años a menos 35 años. 
 Por otra parte, la población de suscriptores a la edición impresa se encuentra 
mayormente entre 45 años a menos de 55 años. Los lectores no suscriptores 
tienen su mayor porcentaje (31 %) entre los 25 y 35 años, seguidos muy de cerca 
por el rango de 45 y 55 años (con un 29 %). Se puede concluir que la mayor 
población lectora de UNIVERSIDAD (en su formato digital e impreso) se encuentra 
entre los 25 y los 45 años, con la excepción de los lectores web, donde se 
encontró una cantidad aceptable de lectores en el rango de menor edad (18 a 25 
años), como se mencionó anteriormente. 
 
Gráfico 3.30 
Rangos de edad de los lectores web del Semanario Universidad 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.32 Sexo de las poblaciones entrevistadas 
De acuerdo con la información recopilada, las poblaciones lectoras a la edición 
impresa (o quienes contestaron en mayor rango la encuesta) resultaron ser del 
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Cuadro No. 3.5 
Población femenina entre lectores no suscriptores y suscriptores 
Población  Porcentaje del sexo  
femenino 
Lectores no suscriptores 52 % 
Suscriptores 53 % 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 Mientras que, en la encuesta de los lectores web, el porcentaje del sexo 
masculino alcanzó el 70 % y el sexo femenino obtuvo un 30 % del total de 128 
cuestionarios contestados. Esta situación podría analizarse desde el punto de 
vista de la elaboración de estrategias promocionales segmentadas, dado que se 
podrían realizar mayores promociones dirigidas a la población masculina web o se 
podrían implementar acciones para incrementar el tráfico femenino a la versión 
digital. Este tema se ampliará en el capítulo siguiente.  
 
Gráfico 3.31 
Sexo de los encuestados según lectores web 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.33 El nivel educativo 
En este trabajo, se ha mencionado en varias ocasiones la referencia sobre el nivel 
educativo de las poblaciones lectoras del Semanario, confirmándose lo dicho en 
los hallazgos de las encuestas contestadas en las cuatro diferentes poblaciones. 
Sin embargo, los rangos obtenidos en los grupos de lectores (suscriptores y no 







lectores web, manteniéndose siempre la tendencia mayoritaria de universidad 
completa. En este caso, los rangos van desde el 71 % al 81 % dentro de aquellos 
que tienen estudios superiores terminados; por el contrario, en la población del 
sitio web, el porcentaje se reduce a un 50 % con universidad completa y un 39 % 
con universidad incompleta. Al realizar un cruce con el apartado anterior, esta 
situación se puede explicar por el importante número de estudiantes universitarios 
que acceden a la edición digital.  
 
Gráfico 3.32 
Nivel educativo según lectores web encuestados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.34 Sobre las actividades que realizan las personas encuestadas 
Se ha mencionado anteriormente que el Semanario Universidad tiene un 
importante grupo lector no suscriptor dentro del sector público, dato que se 
confirmó con los hallazgos de las encuestas donde entre un 45 % y un 50 % de los 
lectores potenciales y de los lectores no suscriptores labora en una institución 
pública. Por otro lado, los que laboran estrictamente en universidades y otras 
actividades educativas rondan entre un 38 % y un 41 % de los casos. La población 


















de universidades y otras actividades educativas, otro 25 % es de instituciones 
públicas y el porcentaje mayoritario, 28 %, proviene de los estudiantes 
universitarios. Al realizar el cruce con la consulta de edad, se ratificó que un 
importante número usuarios de la edición web está conformado por estudiantes 
universitarios (edad entre los 18 y 25 años). Para el caso de los suscriptores, los 
datos varían: un 62 % trabaja en universidades y sectores educativos, y un 29 % 
en instituciones públicas diferentes de universidades, lo cual confirma nuevamente 
que el grueso de la población suscriptora con un 62 % proveniente de la UCR.  
 
Gráfico 3.33 
Actividad laboral o académica según número suscriptores  
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.4.35 Sobre el nivel de ingreso de las personas encuestadas 
Un grupo significativo de los lectores del periódico impreso tiene un nivel de 
ingreso medio y medio-alto. Los datos obtenidos confirmaron tal tendencia, pues, 
en el grupo de suscriptores, el 55 % de los encuestados confirmó ingresos 
mayores a un millón de colones, un 38 % presentó igual nivel de ingreso entre los 
lectores no suscriptores y en el mercado potencial se obtiene un 23 %. Ahora bien, 
los datos variaron con los lectores de la edición web, donde se presentó un 
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comportamiento más equitativo. Un 19 % tiene ingresos menores a cien mil 
colones (cruce con estudiantes universitarios), un 17 % con ingresos entre 
quinientos mil y setecientos mil colones y un 23 %, cuyo nivel es mayor a un millón 
de colones.  
 
Gráfico 3.34 
Nivel de ingreso según lectores web encuestados 
 
Fuente: elaborado a partir del sistema de análisis de resultados de www.encuestafacil.com. 
Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
 
3. 4.36 Observaciones adicionales de los encuestados 
Se presentan, a continuación, un grupo de opiniones abiertas provenientes de 
cada una de las poblaciones, las cuales fueron seleccionadas por su 
representatividad en el corpus de 360 respuestas; asimismo, al lado derecho de 










































Opiniones abiertas generales sobre el Semanario Universidad 
No lectores (lectores potenciales) 
13/02/2013 10:28:18 Las caricaturas de las portadas son simplemente geniales. Mis 
felicitaciones a la persona que las elabora. Por otro lado, tener acceso a una versión digital 
sería lo óptimo, así se ahorra tinta y papel. El periódico en formato impreso tiene lo suyo, es 
atractivo y se puede llevar a todos lados sin depender de la electrónica, pero ocasiona un 
problema de acumulación de papel que no es conveniente en estos tiempos. 
3/02/2013 10:44:33 Es un buen medio pero es parcializado en exceso, al mismo tiempo, es un 
tanto limitado geográficamente hablado en cuanto a contenido y distribución. 
13/02/2013 10:54:46 Me encantaría que existiera una aplicación para móviles 
13/02/2013 11:24:44 La portada debería de mostrar imágenes más variadas, no siempre 
Laura Chinchilla. 
13/02/2013 11:46:24 Deja de lados mucha información relevante relacionada con los 
proyectos que se desarrollan desde la institución, debería tener un enfoque más universitario y 
no tan político, al ser una ventana país de lo que hace la UCR. 
13/02/2013 12:23:32 La imagen del Semanario debe actualizarse. De la misma manera debe 
tomar en cuenta con mayor fuerza la posición del estudiantado para atraerlo a la información 
que presenta. 
 
Lectores no suscriptores 
13/02/2013 9:49:07 ¡Sigan así! Mejoren la conectividad con redes sociales 
13/02/2013 9:55:02 Realmente me gustaría que informarán sobre la versión digital, las 
caricaturas son como el logo del Semanario esto es lo que hace la diferencia entre los otros 
periódicos. 
13/02/2013 10:04:45 Deberían tener mucho cuidado en la forma de abordar la temática 
nacional, ser muy objetivos y dedicarse a informar, no a dar criterios. El criterio se lo debe 
formar el lector, con la información que transmite el medio de comunicación. 
13/02/2013 10:17:00 El Semanario no solo resulta agradable, sino que es indispensable, al 
menos para la gente que estamos vinculada a la academia y con al acontecer socio-político 
del país. Sugiero incluir más información de la región centroamericana. 
13/02/2013 10:28:58 Eliminen esas portadas caricaturescas. Da muy mala impresión de la 
información interna del Semanario. Yo no lo compro por lo chabacano que se ve con esas 
portadas. 
18/02/2013 9:13:56 Considero que el Semanario es importante y me gusta leerlo en físico. Sin 
embargo, creo que debe extenderse fuera de UCR y motivar más a la comunidad universitaria 
a leerlo. Quizá los docentes pueden ayudar, si motivan a los estudiantes a su lectura. 
 
Suscriptores 
13/02/2013 8:44:47 Me parece un periódico de opinión que entrega temas que ningún otro 
medio da... es crítico y ofrece la realidad de las cosas... 
13/02/2013 9:37:00 El Semanario es muy bueno, pero tiene que buscar la forma de integrar a 
los estudiantes de todas las carreras en discusiones, tal vez hacer una semana para a 
Ingeniería, otra para Derecho y así sucesivamente; donde hayan tertulias, ensayos, nuevos 
proyectos, avances, etc. Esto interesaría a los estudiantes. 
13/02/2013 9:38:47 El Semanario Universidad debe ser considerado como el principal 
periódico que forma verdadera opinión sobre diversos asuntos, tanto nacionales como 
internacionales, y sobre aspectos de ciencia y cultura en general. Desconozco los rangos de 
edad de las personas que más leen el Semanario, pero es muy importante llegarle a las y los 




preocuparse también por llegarle al ciudadano común o tener algunas secciones para ellos, 
con el fin de contrarrestar la basura que reciben de otros medios ampliamente conocidos. 
13/02/2013 11:18:27 Creo que el periódico el Semanario está bien posicionado en el mercado. 
14/02/2013 9:45:06 Ha mejorado su perspectiva y es menos agresivo y monotemático 
18/02/2013 8:29:00 Me gustaría mucho recibir la versión en PDF. Más que en versión impresa, 
la cual muchas veces se me acumula. 
15/02/2013 8:36:43 Para mí la caricatura es increíble, fue lo que más me llamo la atención 
para inscribirme. Siempre quise tener la oportunidad de expresar mi admiración por la calidad 
artística y sutileza critica (a pesar de que hay críticas muy fuertes, son bien aceptadas al 
utilizar esta forma de expresión) que posee esa caricatura. 
18/02/2013 9:59:27 Disminuir los tiempos de entrega para los suscriptores en dependencias 
externas a la Sede Central 
 
Lectores Web 
13/02/2013 9:40:24 Me parece un muy buen sitio para informarse y ver el otro lado de la 
balanza. 
13/02/2013 10:12:16 El periódico es bueno, con buenos periodistas y muy serio, pero debería 
dirigirse más a las cuestiones propias de la UCR que a la política nacional, que es importante, 
pero no debe acaparar la información propia de la institución. Creo que muy pocos estudiantes 
lo leen, porque no trata temas estudiantiles, a menos que sean relacionados con marchas, 
protestas y otras notas que son de conflictos. InformaTEC es un ejemplo de lo que menciono, 
es un medio dirigido principalmente a lo que ocurre en el TEC, a nivel estudiantil, 
administrativo y docente y su influencia en la comunidad. 
13/02/2013 13:13:56 Deberían de desarrollar una aplicación para teléfonos. 
14/02/2013 10:26:09 Es un periódico que realmente se distingue por el sentido crítico y audaz 
de la información. 
16/02/2013 10:50:47 Debería haber versión digital del periódico, como La Nación 
19/02/2013 9:59:53 La versión impresa y la digital requieren cirugía mayor en diseño y estilos 
periodísticos contemporáneos. 
17/02/2013 13:52:42 Ser más críticos con la realidad nacional y universitaria. 
17/02/2013 13:28:45 Siempre ha sido un gran aporte para el desarrollo del pensamiento crítico 
no solo en la comunidad universitaria, sino también para el resto del país. 
18/02/2013 18:44:48 Hello, I live in the United States and vacation in Costa Rica every year; I 
love your newspaper, keep up the good work! 
 
Fuente: elaboración propia a partir de opiniones abiertas de las cuatro poblaciones consultadas. Sistema de 
análisis de  resultados de www.encuestafacil.com. Estudio sobre Semanario Universidad, febrero 2013. 
 
3.5 Entrevistas al canal 
 
Para realizar la recolección de información en el canal, se utilizó el método de las 
entrevistas. Las preguntas tomaron en cuenta los aspectos sensibles de la 
comercialización del Semanario Universidad y el mercado de periódicos en 
general. Se seleccionó un grupo de puntos de venta representativos y con amplia 





de venta tuviera “tradición” en la venta del Semanario, con el fin de encontrar 
personal con conocimiento sobre el producto.  
Es importante anotar que, en el caso del canal de supermercado, el personal rota 
frecuentemente o es nuevo en los puestos que tienen que ver con el resurtido y 
manejo de los periódicos; por eso, se trató de localizar a una persona que tuviera 
la experiencia y la información necesaria. Las entrevistas son rápidas, ya que, en 
ciertos puntos, se debe manejar un corto tiempo para recolectar la información. 
Adicionalmente, para dar más peso a la información recabada, se realizó la 
entrevista a un expregonero con más de 20 años de experiencia en venta de 
periódicos en los alrededores de la UCR. Los puntos donde se realizaron las 
entrevistas son:  
 
Cuadro 3.7 
Puntos de venta para entrevistas al canal 
Entrevistas al Canal 
Punto de venta Categoría Ubicación 
Automercado 
 
Supermercado Plaza del Sol, Curridabat 
Minisúper la Puerta de la 
Luna 
 
Abastecedor San Pedro centro 
Pregonero 1 Puesto de pregón Esquina sur este del Banco 
de Costa Rica. Avenida 
Segunda 
 
Pregonero 2 Puesto de pregón Avenida Segunda calle tres, 
centro de San José 
 
Carlos Salguero Arias Puesto de pregón 
(expregonero) 
San Pedro centro, 
alrededores de la UCR.  
Fuente: elaboración propia. 
Como se puede observar en el cuadro anterior,  se seleccionó una mezcla de 
puntos de venta que representara la totalidad de negocios donde se puede 







Respuestas del canal. Entrevista corta 
Pregunta Punto de Venta /  
Entrevistado 
Respuesta 
¿Cómo se comporta la 
venta de periódicos 
actualmente, en 
comparación con años 
anteriores? 
Automercado 
Kattia Garro. Jefe Mercadería 
General 
En los últimos años, han 
disminuido las ventas. 
La Puerta de la Luna 
Maritza Hidalgo. 
Administradora 
Ahora se venden menos 
periódicos 
Pregonero 1 
Jorge Arturo Lobo 
Todos los periódicos han 
bajado. Últimamente el que 
ha bajado más es Al Día. 
Pregonero 2 
Manuel Porras 
El nuevo bulevar de la calle 
cuarta afecta nuestra venta. 
El Internet ha afectado la 
venta de periódicos. 
Expregonero 
Carlos Salguero Arias 
Ha bajado mucho la venta, 
Internet tiene mucho que ver. 
Se va perdiendo el hábito de 
la lectura 
   
¿Cuál considera usted que 
es el periódico que más se 
vende? 
Automercado 
Kattia Garro. Jefe Mercadería 
General 
La Nación. 











Carlos Salguero Arias 
La Teja. 
   
¿Por qué cree que se vende 
el periódico de la respuesta 
anterior? 
Automercado 
Kattia Garro. Jefe Mercadería 
General 
Por tradición y marca. 





Jorge Arturo Lobo 
Vale solo ¢ 100, el precio es 
un factor importante 
Pregonero 2 
Manuel Porras 
Por el precio. 
Expregonero 









   
¿Qué tipo de gente cree 
usted que compra el 
Semanario Universidad? 
Automercado 
Kattia Garro. Jefe Mercadería 
General 
Adultos mayores, gente 
madura y profesionales 
La Puerta de la Luna 
Maritza Hidalgo. 
Administradora 
Estudiantes y profesores. 
Pregonero 1 
Jorge Arturo Lobo 




La mayoría son estudiantes y 
egresados de la UCR. 
Expregonero 
Carlos Salguero Arias 
Personas preparadas, gente 
que ha sido universitaria. 
   
¿Qué cree usted que 
debería tener el Semanario 
Universidad para que se 
vendiera más? 
Automercado 
Kattia Garro. Jefe Mercadería 
General 
Información más variada, 
artículos de interés para la 
familia. 
La Puerta de la Luna 
Maritza Hidalgo. 
Administradora 
Debería ser un poco más 
barato. 
Pregonero 1 
Jorge Arturo Lobo 
Debe tener más promoción. 
Pregonero 2 
Manuel Porras 
Me parece que está bien. La 
caricatura debe seguir para 
darle más realce a la noticia.  
Expregonero 
Carlos Salguero Arias 
Debe ser más objetivo en 
otros temas, no tanto énfasis 
en lo político.  
Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas de campo realizadas a los canales de ventas. Febrero 2013 
 
Del cuadro anterior se puede mencionar que, en las encuestas, se reiteró el factor 
Internet y sus efectos en la venta del periódico en papel. Todos los puntos 
coincidieron en que el volumen de ventas de periódicos en la actualidad es menor 
con respecto a la cantidad que se colocaba hace unos años. También, es 
importante apuntar que, en los puntos “con una mayor selectividad en la clientela”, 
el periódico más vendido es La Nación; mientras que, en los puestos populares de 
pregón, el diario más vendido es La Teja. Las recomendaciones más significativas 
para el Semanario Universidad indican un mayor grado de promoción y el 







Minisúper del sector San Pedro con el Semanario Universidad en venta 
 
 
Fuente: área de Mercadeo. Semanario Universidad. 2013 
 
 
Los minisúper del sector de San Pedro son muy visitados por 





3.6 Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas (FODA)  
 
En el siguiente apartado, a partir la técnica FODA, se señalarán una serie de 









Análisis situacional basado en el FODA 
Análisis Interno Análisis externo 
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas 
 Amplia 
trayectoria, de 
más de 43 años. 
 Los 
recursos son muy 




caracteriza por la 
credibilidad. 
 El mercado 
del periódico en 
papel ha perdido 
espacio frente al 
Internet. 
 Cuenta con 
personal 
capacitado 




 Existe un 






de corte crítico 
que han ido 
acaparando 
mercado. 
 Tiene un 
amplio mercado 
cautivo. 















 Su nombre 





respecto a la 
planificación. 
 Es difícil 
que la 
competencia 
pueda realizar un 




a los aumentos de 







deficiencias a nivel 
de clima laboral. 
 El mercado 
lo cataloga como 
un medio libre, “no 
sujeto a presiones 
comerciales”. 
 Aumentos 
de precio en la 
materia prima 
principal (el papel). 








3.7 Ventaja competitiva 
 
La ventaja competitiva del Semanario Universidad puede resumirse en pocas 
palabras la credibilidad que le otorga su trayectoria de más de 45 años, su 
línea editorial libre y crítica, y el pertenecer a la Universidad estatal más 
prestigiosa del país.  
A partir de lo analizado anteriormente, se tiene un mayor entendimiento sobre lo 
que piensa el lector y el público potencial del Semanario Universidad, en cuanto 
temas como las motivaciones, las sugerencias, sus partes preferidas de la 
publicación y hacia dónde debe ir el periódico. De manera que se han identificado 
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que deben ser tratadas de 
forma integral en el planteamiento de una propuesta estratégica. El objetivo debe 
ser mejorar y desarrollar el Semanario Universidad desde una perspectiva que 
contemple los cambios, los desafíos y la evolución del mercado.  
En el próximo capítulo, se plantearán una serie de acciones estratégicas 
realizables, las cuales estarán basadas en los hallazgos de la investigación de la 







PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA EL SEMANARIO 
UNIVERSIDAD 
 
4.1   Objetivos de la estrategia 
El presente capítulo busca plantear una serie de acciones que sean factibles de 
realizar y que permitan impulsar el periódico Semanario Universidad a partir de los 
hallazgos de la investigación realizada en el capítulo anterior. Cada una de las 
debilidades, las fortalezas, oportunidades y amenazas encontradas son 
incorporadas en este capítulo dentro del marco de un conjunto de estrategias que 
permitan establecer y actualizar la mezcla de mercadeo, con el fin de relanzar la 
posición competitiva y comercial del Semanario Universidad.  
El objetivo central de este capítulo es el siguiente: 
 Elaborar una propuesta estratégica de mercadeo basada en cursos de 
acción y en el uso de las nuevas tecnologías, para comercializar e impulsar 
el Semanario Universidad. 
Los objetivos específicos de la estrategia son los siguientes: 
• Establecer los mecanismos para incrementar y mejorar la distribución, 
cobertura y servicio del Semanario Universidad.  
• Replantear el servicio de suscripciones para que tenga mayor alcance y con 
un servicio de primera calidad. 
• Determinar los cambios que se deben realizar en el producto, para hacerlo 
más atractivo a los lectores actuales y atraer nuevos lectores del mercado 
potencial. 
• Presentar la mezcla promocional más adecuada para impulsar el periódico 




4.2  Justificación 
El dinámico mundo de los medios de comunicación hoy está totalmente renovado, 
impulsado y hasta afectado por los grandes cambios que las tecnologías de la 
información han causado en las sociedades modernas. Los hábitos de las 
personas son hoy tan variables como poco predecibles. La investigación y la 
sensibilidad de los medios de comunicación debe ser, en la actualidad, una 
premisa que permita responder a tiempo a cada uno de los cambios en las 
audiencias.  
Los públicos hoy son exigentes, muy bien informados y buscan la inmediatez. Las 
empresas en general, no solo los medios de comunicación, deben sopesar la 
forma como hacen las cosas y generar procesos de cambio continuos que 
cambien a su vez las resistencias a los nuevos paradigmas. Las nuevas 
sociedades giran en torno a una gran cantidad de productos y avances 
electrónicos como las computadoras en red, televisión interactiva digital, 
autopistas de la información, teletrabajo, multimedia, intranet, ciberdinero, entre 
otras. Estos y otros avances cambian de forma radical la forma y la velocidad con 
que fluye la información.  
El cambio es una variable a considerar en todos los procesos y tipos de negocios. 
Los medios de comunicación y todos los productos impresos en general han visto 
cómo su mercado pasa por grandes oscilaciones de ventas, lo que ha provocado 
la desaparición de muchos medios impresos que no han “sobrevivido” a la 
dinámica sumamente intensa de las tecnologías de información y comunicación. 
Por esa razón, la propuesta presentada en este capítulo busca establecer 
aquellas estrategias que “renueven” de cierta manera la forma de pensar y 
desarrollar el negocio de comunicación llamado Semanario Universidad. 
 Las nuevas posibilidades desarrolladas hacia el sector de las telecomunicaciones 
—como las redes Wi-Fi inalámbricas de alta velocidad, las redes celulares y 
otras— ahora se unen a las plataformas de hardware, los teléfonos inteligentes y 




sistemas laborales, el tiempo de operaciones, los lugares y la forma como se 
hacen las cosas. De todo lo anterior se desprende que algunos negocios estén 
siendo “arrasados” y sustituidos por otros, de aquí la necesidad imperiosa de que 
el sector de la prensa escrita se reinvente e incursione con éxito en la autopista 
de la información.  
De acuerdo al material investigado en los diferentes documentos consultados —en 
el Semanario Universidad y los datos aportados por el estudio de campo—, es 
indispensable revisar una serie de variables que permitan modificar algunos de los 
procesos que realiza. Situaciones como las oscilaciones en ventas, devoluciones 
de periódicos difícilmente predecibles, salida o pérdida de clientes por efecto del 
Internet, aumento de los lectores a través de la edición Web, poca fidelidad de los 
clientes a la versión impresa y amplia competitividad de medios por los cuales 
acceder a la información son motivos que una empresa de comunicación, como el 
Semanario Universidad, debe contemplar acciones que la enrumben dentro de la 
dinámica innovadora de las tecnologías de información y comunicación.  
Según los datos aportados en el estudio de campo, todavía existen motivos 
suficientes para mejorar e incrementar el posicionamiento de la edición impresa, 
pues un porcentaje mayoritario de los lectores (más del 60 %) opina que su gusto 
por la edición impresa se mantiene y no tienen pensado “mudarse” a la edición 
digital, al menos en el mediano plazo. De aquí que también la edición impresa se 
pueda utilizar como un vínculo importante y hasta un apoyo para la edición digital 
y viceversa.  
Muchos sectores sociales todavía explotan e impulsan las ventajas del papel 
sobre los medios digitales, más en esta época  ambas opciones deben coexistir y, 
como se decía anteriormente, ser complementarios, para generar vínculos de 
autopromoción y redirección hacia uno u otro formato, todo esto en busca de llegar 
de la mejor forma posible al mercado lector, según sea el momento y las 






Se dice que el arma secreta de los periódicos es el papel, porque es a través de la 
forma tradicional de presentación de los diarios como se puede lograr una 
complementariedad cruzada entre lo digital y lo impreso. La incorporación de 
“redireccionadores” hacia uno u otro formato permiten que los lectores encuentren 
valores agregados en cada una de las ediciones. Si las herramientas digitales son 
usadas de forma atinada, son percibidas como valores agregados de la edición 
impresa, y la edición impresa a su vez genera una imagen de actualización, 
interacción y dinamismo.  
 
A través de esta propuesta estratégica de mercadeo, se pretenden suministrar 
aquellos insumos creativos y de valor dentro del contexto del marketing que 
pueden ayudar en el impulso del Semanario Universidad como producto impreso y 
su contraparte digital, como un apoyo novedoso para ofrecer un valor añadido. Si 
ambos canales se utilizan de manera integrada e inteligente, es posible que se 
tengan mejores resultados, pues se llega a mayores y variadas audiencias, sin 
límite de tiempo y de lugar.  
 
En esta época, son abundantes los ejemplos de los medios de comunicación 
escrita que hacen un aprovechamiento intensivo de las nuevas tecnologías, con el 
fin de elevar sus audiencias y permanecer competitivos. Un ejemplo de una buena 
utilización de las tecnologías es la revista cultural española “El Duende”, la cual 
combina la diagramación en papel con los contenidos digitales para que sean 
accedidos por teléfonos móviles y tabletas. Esta publicación ofrece una aplicación 
de descarga gratuita que fue creada en colaboración con la empresa Movistar, de 
esta manera el lector puede acceder a presentaciones varias, entrevistas y 









Uso intensivo de las tecnologías en los periódicos de hoy 
 
 
Fuente: http://www.duendemad.com/.  
 
 
Además, muchas publicaciones entrelazan sus contenidos impresos con otros 
“colgados” en ediciones digitales. Esto se logra con la utilización de los llamados 
teléfonos inteligentes. El usuario puede acercar su teléfono hacia alguna de las 
imágenes de la edición impresa y en forma automática la programación del 
aparato permite acceder hacia la oferta de contenido digital.   
En ese sentido, debe tomarse en cuenta que un buen producto periodístico debe 
llenar las expectativas de su público y ser concordante con sus necesidades y 
aspiraciones, por eso, los departamentos de redacción tienen una gran 
responsabilidad. Si no se cumple con este requisito fundamental, cualquier 
esfuerzo de marketing será inútil y solo generará “ruido”.  
 
4.3  Factores críticos de éxito  
A continuación se presenta la siguiente matriz para visualizar en contexto los 





Cuadro No 4.1 
Factores claves de éxito en función de los objetivos y la estrategia 
Factores 
claves de éxito 















incrementar y mejorar 
la distribución, 








para mejorar y 
ampliar los 
canales de 





del sistema de las 















Replantear el servicio 
de suscripciones para 
que tenga mayor 
alcance y con un 































cambios que se deben 
realizar en el 
producto, para hacerlo 
más atractivo a los 
lectores actuales y 
atraer nuevos lectores 
del mercado potencial. 
Realizar 
mejoras en el 
producto 
impreso y en 
el digital para 
hacerlo más 


















Presentar la mezcla 
promocional más 
adecuada para 
impulsar el periódico a 




innovar en el 
uso de las 
herramientas 
promocionales 












aumento de las 
suscripciones y 
las ventas al 
pregón. 
1 año 






4.4  Propuesta estratégica basada en el enfoque  
El mercado actual y potencial de UNIVERSIDAD se encuentra bien identificado; 
empero, existe un importante número de lectores potenciales a los que se pueden 
dirigir cursos de acción específicos. Como mencionan Rivera y Rodríguez (2009), 
el público del Semanario Universidad se ha catalogado como de clase media, con 
preparación universitaria finalizada o no concluida y se tienen identificados entre 
ellos a docentes, gente con vínculos con universidades estatales y el Magisterio 
Nacional, que es el público más fuerte para este tipo de periódico; además es un 
público crítico y combativo que comparte la idea de una universidad con 
conciencia crítica, por lo que el periódico debe responder como un medio 
contestatario, combativo y crítico.  
Dadas las características anteriores, a criterio del director de este medio, el 
periodista Mauricio Herrera, podrían existir unas 100 000 personas que son 
lectores no habituales, mas cumplen con el perfil idóneo para ser lectores del 
Semanario Universidad, que son grupos muy preocupados con la realidad del 
país, que muestran ciertas inconformidades y son contestatarios.  
La propuesta básica de este trabajo muestra cuáles son los cursos de acción 
específicos que se pueden desarrollar para llegar a más lectores dentro del rango 
de potencialidad de UNIVERSIDAD. Las acciones presentadas abarcan las 
variables de la mezcla de mercadeo (producto, promoción, plaza y precio). 
Es importante anotar que el presupuesto del periódico para las labores de 
mercadeo es restringido y los recursos humanos son también limitados. Dada la 
situación anterior, la propuesta busca presentar aquellas opciones que se 
encuentran dentro del rango de posibilidades de operación de este periódico, de 
acuerdo con su situación actual, y que todavía no se han implementado o se 
encuentran sub-explotadas. 
Un ejemplo de la amplitud del mercado potencial es el sector de la educación 
(colegial y universitaria), ya que el periódico presenta contenidos periodísticos de 




desarrollar a continuación, se incluye la posibilidad de mejorar el servicio de 
suscripciones a través de la “tercerización” u outsourcing, lo que permitiría 
solventar de alguna manera la limitada cobertura de este medio.  
Todo lo anterior debe apoyarse en una campaña promocional que divulgue la 
posibilidad de recibir el Semanario Universidad en los domicilios y oficinas. 
Adicionalmente, se presentarán propuestas para “incursionar de lleno” en la gran 
gama de posibilidades que ofrece la web para los medios de comunicación 
impresa.  
 
4.5  Propuesta de segmentación y posicionamiento 
La mezcla de mercadeo se dirigirá principalmente al mercado meta conformado 
por personas de 18 a 55 años de un estrato social medio a medio alto y que están 
ligados a diferentes actividades educativas y de desarrollo del conocimiento. 
Algunas acciones podrían incidir en poblaciones de menor edad como los 
segmentos colegiales o de secundaria. La ubicación geográfica de las poblaciones 
objetivo se encuentra en las áreas urbanas, cabeceras de provincia y cantones 
con mayor índice de desarrollo.  
Como se ha mencionado anteriormente, el Semanario Universidad se encuentra 
dirigido a los círculos universitarios (principalmente estatales), organizaciones 
sociopolíticas, agrupaciones de los ámbitos político-electorales, organizaciones 
comunales, gremiales y ambientalistas, entre otros.  
También, se presentará un conjunto de acciones estratégicas para impulsar y 
renovar la versión web, que como se demostró en el trabajo de campo, tiene su 













Según la figura anterior, un aspecto fundamental para el planteamiento de 
cualquier estrategia de mercadeo es el conocimiento profundo del cliente y del 
mercado. Esto permite una mayor seguridad en el proceso de toma de decisiones 
y en el desarrollo e implementación de las tácticas y planes de acción.  
Las propuestas, que se presentará a continuación, incluyen un conjunto de cursos 
de acción factibles de realizar en el contexto en que se desarrolla la industria de 
periódicos de hoy. Algunas acciones pueden ser de aplicación inmediata; otras 
requieren de ajustes administrativos y de recursos que podrían demorar su 
aplicación. También, se presentan algunas propuestas a muy largo plazo,  aunque 
ya están siendo aplicadas por algunos medios innovadores y podrían convertirse 






4.6  Propuesta de mercadeo 
4.6.1 Producto 
Se propone fundamentalmente que el Semanario Universidad realice cambios a 
nivel de su producto impreso y en la versión digital. Tal y como se comprobó en el 
estudio de campo, un 41 % de los suscriptores y un 56 % de los lectores no 
suscriptores consideran que el periódico debe tomar en cuenta facilidades del 
Internet y debe ser más digital También, se mencionaron elementos como el 
cambio en el diseño, y en el tamaño de la letra.  
 
4.6.1.1 Estrategia 
Realizar mejoras en el producto impreso y en el digital para hacerlo más 
atractivo a los lectores actuales y potenciales. 
 
4.6.1.2 Tácticas y planes de acción 
• Establecer nuevas facilidades digitales que tengan nexo con la edición 
impresa y viceversa, además de incluir actualizaciones permanentes en 
el formato web y por vía SMS por celular  
En la dinámica actual de los medios de comunicación es imperativo que los 
periódicos se mantengan a la vanguardia en la carrera de la información. El 
Semanario Universidad cuenta actualmente con una versión digital cuya dirección 
es: www.semanariouniversidad.ucr.cr. 
A pesar de contar con este sitio web, no se ha incursionado con fuerza en 
mayores avances digitales, por lo que se recomienda reforzar aspectos como el 
video y el audio en una sola plataforma; además, sería conveniente utilizar lo 




La edición web debe tener actualizaciones frecuentes para que el lector tenga 
mayor interés en su revisión repetida. Estas actualizaciones pueden ser 
comunicadas a través de correos electrónicos o mediante mensajes de texto. Se 
recomienda realizar, adicionalmente, un trabajo de consulta mediante encuesta, 
que permita saber a cuáles suscriptores les interesaría obtener avisos mediante 
mensajes SMS sobre estas actualizaciones informativas de la edición digital.  
Todos estos esfuerzos deben realizarse bajo la supervisión de especialistas en el 
campo y se sugiere la asesoría de los profesionales de Centro de Informática y de 
la Escuela de Informática de la UCR. Los formatos ofrecidos deben tener las 
facilidades para ser observados y descargados en los diferentes dispositivos 
móviles actuales, tales como los iPad y teléfonos celulares con sistema operativo 
Android.  
 
•  Utilizar el intercambio de contenidos entre los medios impreso y digital 
El Semanario Universidad impreso debe implementar acciones que remitan a la 
página digital y viceversa, como una forma de atraer lectores hacia las dos 
versiones, explotando las posibilidades específicas que brindan ambas 
plataformas. En la edición digital, se pueden impulsar contenidos especiales o 
complementarios que sean exclusivos de la edición impresa o viceversa. La idea 
es hacer que ambas ediciones sean útiles, prácticas e indispensables. 
Un ejemplo de cómo se remite a la edición digital a través del periódico impreso se 








Ilustración No. 4.3 
La edición impresa remite a un video en la web 
 
Fuente: Periódico Extremadura. Edición. 23 de marzo de 2013. España 
 
 
Obsérvese en la imagen anterior la posición central del círculo con la imagen del 
triángulo inclinado o botón de play lo que remite inmediatamente a un archivo de 
contenido audiovisual. Esto brinda una imagen de modernidad al periódico, 
además se puede interpretar como un valor agregado para complementar la 
información colocada en la edición impresa.  
El Semanario podría valorar a mediano plazo el mantener algunos periodistas en 
forma exclusiva para la edición digital brindando una “cierta exclusividad” a la 
información publicada en cada una de las versiones. Una vez consolidado y 
reconocido este sistema por parte de los lectores, se podría implementar la 
llamada “integración limitada de contenidos”, en la cual los periodistas del medio 
impreso brindan colaboración en el desarrollo de las noticias audiovisuales y los 
periodistas del formato digital pueden incorporarse como columnistas en la versión 
impresa. Esta práctica es utilizada en algunos medios europeos.  
Las acciones mencionadas anteriormente pueden convertirse en la base para la 
futura implementación de un sistema de cobro por contenidos digitales 
específicos, lo que ya está siendo puesto en práctica por medios tan importantes 





• Fortalecer los sistemas digitales de participación ciudadana, bajo el control 
de la figura del community manager o de un periodista dedicado 
exclusivamente a los servicios digitales 
Como se ha mencionado en otras partes de este trabajo, un segmento 
representativo del público lector del Semanario Universidad se conforma por 
personas preocupadas por la realidad del país y que tienen gran sentido crítico, 
esto los lleva de una u otra forma a ser usuarios frecuentes de las redes sociales, 
en las cuales pueden exponer y comunicar sus opiniones y pensamientos sobre 
ciertos temas. En el corpus de la investigación, se encontraron poblaciones donde 
hasta un 80 % era usuario de dichas redes. Las personas con altos niveles 
educativos y afición por la lectura son también seguidores de blogs, escriben en 
ellos y hasta los crean, lo que da lugar a un nuevo tipo de escritores y a nuevas 
formas para realimentar a los lectores.  
De todo lo anterior, surge la necesidad de un periodista digital que funcione al 
mismo tiempo como community manager, para que administre, alimente y ofrezca 
seguimiento continuo a todo lo que acontezca alrededor de las redes sociales. 
Actualmente, el periódico no cuenta con esta plaza, por lo que debe iniciarse un 
proceso administrativo de solicitud y justificación ante las vicerrectorías de Acción 
Social y de Administración, para incorporar este recurso dentro de la planilla. Un 
proceso de este tipo puede demorar años en el sistema administrativo de la 
Universidad, por lo que se recomienda iniciarlo lo antes posible y ofrecer un 
seguimiento continuo. Otra opción sería nombrar en forma temporal a esta 
persona mediante la asignación de un tiempo parcial sustentado en el presupuesto 
alternativo que se administra a través de la Fundación para la Investigación de la 
Universidad de Costa Rica (FUNDEVI), por concepto de servicios profesionales.  
Independientemente del proceso de contratación, el Semanario Universidad debe 
incorporar una persona que conozca la operatividad y facilidades digitales de: 
Youtube, Facebook, Vimeo, CMS, MySpace, Twitter, API´S, Google Maps, Google 
Reader, Qik, etc. Adicionalmente, debe conocer aspectos sobre la creación y 




diversas tecnologías aplicadas a los dispositivos móviles. Mediante todos estos 
sistemas se puede sustituir poco a poco el modo tradicional de lograr suscriptores 
y lectores, y se obtienen nuevos seguidores en el formato electrónico.  
 
• Desarrollar la versión PDF o edición electrónica, realizar los ajustes 
necesarios para su uso en dispositivo móviles y generar interacción entre 
el periódico y el lector 
Es un hecho que la explosión digital obliga a los medios impresos a una ardua 
competencia y a la incorporación de contenidos en diferentes plataformas como 
computadoras, teléfonos móviles, tabletas, entre otros. Por esto, el Semanario 
Universidad debe acelerar los pasos para la creación de una versión PDF o 
formato de edición electrónica igual al periódico impreso. Esta versión es muy 
apetecida por los lectores, pues permite el despliegue del periódico como si fuera 
un impreso solo que en el formato electrónico y puede visualizarse en aparatos 
tales como computadoras y tabletas.  
Esta nueva versión podría realizarse con el apoyo técnico del Centro de 
Informática de la UCR o través de algún proyecto de la Escuela de Ciencias de la 
Computación e Informática.  
Se sugiere analizar las posibilidades que brinda el llamado “diseño receptivo” (o 
responsive design), el cual permite el desarrollo de formatos web “adaptables” a 
diferentes tipos de pantallas y orientaciones. Por ejemplo, en los monitores de las 
computadoras, el diseño se agranda o ensancha hasta llenar la pantalla y en los 
dispositivos móviles el formato se adapta automáticamente. Esto favorece mucho 
el trabajo del editor encargado, pues solo tiene que generar una sola versión para 
diferentes canales digitales. También, favorece a los anunciantes que pueden 
lograr mayor homogeneidad en la audiencia. Otros beneficios ya comprobados 




El dinamismo de la interactividad debe incorporarse de lleno en la versión digital 
del Semanario Universidad y, a su vez, debe promocionarse a través de la edición 
impresa. Esto posiciona al periódico como un medio moderno que quiere ofrecer 
un mayor valor agregado a su público. Los contenidos deben complementarse con 
vínculos e hipervínculos, y promoverse con las etiquetas adecuadas (tags), 
además, deben incorporarse videos e infografías.  
 
• Incluir contenidos exclusivos para el sector estudiantil universitario en la 
edición impresa, con el fin de lograr mayor receptividad de esta población 
Acercar a los estudiantes universitarios es una labor imperativa en estos tiempos 
donde se menciona con frecuencia el hecho de poca lectura entre los jóvenes. Los 
futuros profesionales serán el mercado potencial más fuerte para el periódico, ya 
que su paso por la Universidad les dejará un sentido crítico y analítico en la 
mayoría de los casos, características fundamentales para la lectura de este 
periódico. Las nuevas generaciones tienden mucho más a lo audiovisual, por lo 
que un periódico en papel debe ser atractivo en el contenido y diseño moderno 
para convertirse en un producto consumible y “dirigible” por parte de estos 
individuos. Por ello, el Semanario Universidad debe analizar la inclusión de 
contenidos atrayentes para este público, se sugieren como ejemplo los siguientes: 
 Sección semanal el Estudiante Opina: recaba opiniones de los 
estudiantes universitarios sobre el tema de mayor actualidad semanal. Se 
considera importante incluir un recuadro con la foto del estudiante y 
entrevistar estudiantes de diferentes facultades y niveles universitarios. 
Incluso, se podría analizar la inclusión de opiniones de estudiantes de 
otras universidades estatales.  
 Sección semanal de tecnología: incluye contenidos novedosos en el 
área tecnológica, de interés para los jóvenes, pero que no se encuentren 




Aunque se ha manifestado en muchas ocasiones que el Semanario Universidad 
no se dirige exclusivamente a jóvenes universitarios, es importante y necesario 
posicionar en forma clara a UNIVERSIDAD en este segmento. En caso de realizar 
modificaciones para ofrecer mayores contenidos a esta población, debe tomarse 
en cuenta que la audiencia joven —nacida bajo una fuerte influencia de la 
tecnología y la cultura audiovisual— prefiere textos cortos, más color e imágenes, 
y se considera que el formato tabloide es el más adecuado.  
 
• Incorporar temáticas y contenidos de interés para poblaciones potenciales 
externas a la UCR (docentes de colegios y estudiantes) y realizar acciones 
divulgación que permitan acercar a estos lectores potenciales 
Uno de los errores más grandes que se puede presentar en un producto o servicio 
es tratar de ser “el todo para todos”, es decir, que el producto sea satisfactorio y 
consumible para todo tipo de poblaciones y segmentos, objetivo prácticamente 
imposible. Por ello, el Semanario debe concentrarse en las poblaciones con 
potencialidad de consumo de información desde un punto de vista crítico y 
analítico de la realidad, así como esforzarse por modificar el periódico en el 
sentido de que ofrezca utilidad para las poblaciones potenciales, sin dejar de lado 
o alejar a los lectores actuales.  
Dentro de los grupos con mayor potencialidad para la lectura del Semanario, se 
encuentran las personas relacionadas a los ámbitos educativos, por lo deben 
incluirse con frecuencia algunos contenidos que hagan más atractiva la propuesta 
informativa hacia este sector. Una de las opciones que se podría explorar es la 
búsqueda de información que sea oportuna, útil y con un nexo o ligamen hacia el 
nivel universitario.  
Una herramienta que tendría gran valor sería la implementación de un grupo de 
contenidos que prepare a los estudiantes de cuarto y quinto año de colegio para 
las pruebas universitarias de admisión, principalmente el examen de la 




mediante un marco de cooperación o convenio entre la Vicerrectoría de Vida 
Estudiantil de la UCR, el Instituto de Investigaciones Psicológicas y el Semanario 
Universidad.  
Por eso, debe analizarse la posibilidad de implementarlo como un pequeño 
suplemento semanal o un espacio de al menos media página, que se publicaría 
unos tres meses antes de la fecha de la prueba. Cada espacio semanal trataría un 
tema específico, con explicaciones, preguntas de ejemplo, prácticas y sus 
correspondientes respuestas. Para que este curso de acción tenga la difusión y el 
éxito esperado, debe divulgarse ampliamente en diferentes medios y a través de 
las visitas que realizan personeros de la UCR a los diferentes colegios del país. 
  
• Incluir una caricatura semanal en la parte interna del periódico con 
mención o imagen reducida en la portada, para mantener la vigencia de 
este elemento identificador 
Uno de los elementos distintivos más importantes de los últimos años en el 
Semanario Universidad ha sido la publicación de una caricatura semanal en la 
portada. Con la llegada del nuevo año 2013, han venido para el Semanario 
Universidad algunos cambios importantes. El caricaturista del periódico, con casi 
una década de trabajo continuo, renunció para trasladarse hacia una mejor 
oportunidad laboral, lo cual provocó que el nuevo director de este medio  
implementara cambios de emergencia.  
 Según nos explicaba el director Mauricio Herrera, ante la partida del caricaturista, 
se debió probar con otros tipos de portada que no limitarán el tema central o de 
mayor actualidad de cada edición, pues la caricatura obligaba, en cierta forma, a 
decidir la portada y su titular desde el viernes de la semana anterior ; si después 
de este día ocurría un hecho noticioso importante, se dificultaba colocarlo en 
portada. Este hecho imponía límites a la información que se pretendía tratar como 




Según el trabajo de campo realizado para esta investigación, el sentir de los 
lectores, más del 70 %, es hacia la permanencia de la caricatura en la portada. Sin 
embargo, el lector desconoce las limitantes periodísticas que provoca mantener 
esta práctica, por lo que se recomienda valorar la publicación de algunos espacios 
donde se explique el hecho de privilegiar el contenido de cada edición sobre la 
caricatura. Aun así, se recomienda incorporar una caricatura dentro de cada 
edición y colocar un pequeño recuadro o imagen de esta en la portada, con el 
número de página donde el lector puede revisarla en el tamaño normal: 
Ilustración 4.4 
Propuesta de inclusión de caricatura reducida en la portada 
  
                                                 Fuente: Área de Diseño. Semanario Universidad. 2013 
La caricatura debe ser incluida también en la edición digital, tal y como se ha 
venido realizando en los últimos años. Actualmente, el director Herrera se 
encuentra realizando las gestiones necesarias para la incorporación de un nuevo 
caricaturista.  
 
• Valorar la realización de un rediseño tanto a nivel impreso como digital. 




Se recomienda que a través de este trabajo de investigación, los esfuerzos de 
rediseño sean totalmente coordinados de manera que los cambios realizados en la 
edición digital mantengan nexos y equilibrios de imagen con el formato impreso, 
pues —como se ha mencionado en otras partes de este trabajo— se requiere que 
el impreso sea un referente para el periódico digital y viceversa. Se debe guardar 
complementariedad a nivel visual, donde un formato lleve a pensar en forma 
simultánea en el otro, como un medio complementario. La utilización de titulares 
directos, gráficos, fotografías destacables, mucho color e interactividad deben 
prevalecer a la hora de decidir cambios en los formatos. Periódicos como el USA 
Today han realizado procesos de rediseño simultáneos que han involucrado la 
edición impresa, la web y las aplicaciones móviles.  
 
Ilustración No. 4.5 
   Uno de los nuevos logos propuestos para el rediseño del Semanario Universidad 
 
Fuente y diseño: Brian Brenes para Semanario Universidad. 2013. 
 
Otro elemento que debe revisarse es el tamaño de la letra de ciertos contenidos, 
ya que algunos lectores expresaron que era demasiado pequeña e incómoda para 
la lectura.  
 
• Valorar la utilización de algunas herramientas de mercadeo relacional 
El Semanario Universidad todavía no utiliza el mercadeo relacional para lograr un 
mejor posicionamiento y lograr mayor cercanía con sus lectores habituales. Este 
trabajo de investigación pretende aportar dos sugerencias para dar los primeros 
pasos en esta herramienta ya utilizada por otros semanarios y periódicos del país, 




Una de las acciones que se puede incorporar es insertar una carta de bienvenida 
a los nuevos suscriptores. Es muy importante que esta nota vaya con el nombre y 
con una firma auténtica de alguno de los funcionarios del Semanario Universidad. 
Las firmas “impresas o fotocopiadas” dan una muy mala impresión y se traducen 
como una forma de despersonalización. La segunda acción sugerida es enviar una 
felicitación de cumpleaños, mediante una pequeña nota inserta o una frase en la 
etiqueta engomada que acompaña la dirección de cada periódico.  
 
• Valorar la inclusión del escudo de la UCR en la portada como medio para 
darle mayor fuerza a la credibilidad del periódico 
Este curso de acción ha sido motivado por varias sugerencias ofrecidas por 
algunos lectores que tienen una muy buena imagen sobre la labor y prestigio de la 
Universidad de Costa Rica y el servicio informativo que brinda el periódico. Como 
es bien sabido, la UCR ocupa un lugar importante en el ranquin internacional de 
universidades latinoamericanas, de hecho es la que encabeza esta clasificación 
dentro de las universidades del país. El prestigio y los alcances de la UCR se 
conocen en cada rincón de Costa Rica. Aunque el Semanario está adscrito a esta 
universidad, los reglamentos del periódico dejan claro que no es un periódico 
oficial de esta casa de enseñanza, es decir, tiene independencia editorial, por lo 
que en alguna ocasión se ha cuestionado el uso del escudo de la UCR en la 
portada del periódico. Desde el punto de vista del mercadeo, la utilización del 
escudo brindaría “una escalera” para explotar y reforzar el posicionamiento de 
prestigio y la credibilidad como características también inherentes al periódico y 
muy apetecidas por los lectores.  
 
4.6.2 Precio 
El factor de precio no presenta mayores cambios en la industria de los periódicos 




ha provocado el Internet y a los cambios de hábitos en una parte representativa 
del público lector. En este caso, se observará que la estrategia no se plantea en 
forma directa sobre el elemento precio, más bien se propone un manejo 




Utilizar el factor precio como un elemento atractivo para la suscripción, con el fin 
de atraer nuevos lectores y brindar mayores facilidades afiliarse.  
4.6.2.2 Tácticas y planes de acción 
• Mantener la escala de precios actual (sin aumentos), para el servicio de 
suscripción y la compra individual del periódico. 
No se recomiendan cambios para la escala actual de precios. De hecho, a nivel 
general de la industria, no se realizan cambios en los precios de periódicos 
impresos y suscripciones desde hace algunos años. Este es un elemento delicado 
desde el punto de vista de la gran cantidad de fuentes de información a las que se 
puede acceder de forma gratuita y por medio de la red.114 
• Generar una tarifa especial de suscripción estudiantil universitaria deducida 
del recibo de matrícula  
Al contrario del curso de acción anterior, se propone generar una nueva tarifa 
especial para los estudiantes de la Universidad de Costa Rica que deseen acceder 
al servicio de suscripción. Para lograr esta propuesta, deben solicitarse las 
autorizaciones respectivas a la Vicerrectoría de Acción Social y coordinar los 
detalles logísticos con las vicerrectorías de Docencia y Vida Estudiantil.  
                                                           
114
 Conviene recordar los diferentes tipos de precios que tiene el Semanario en el país, los cuales 




La periodicidad de la suscripción puede proponerse en los meses estrictamente 
lectivos, o sea un primer bloque de marzo a julio y otro bloque de suscripción de 
agosto a principios de diciembre. La tarifa podría cobrarse fraccionada en los 
recibos de matrícula, en dos tractos. El costo propuesto para cada bloque es de ¢ 
4000, fraccionado en dos pagos de ¢ 2000, según las fechas de pago de 
matrícula. Un estudiante que desee recibir el periódico durante los dos ciclos 
lectivos (dos semestres lectivos) pagaría en total ¢ 8000 colones. El periódico se 
enviaría etiquetado con el nombre del estudiante a la escuela o facultad a donde 
pertenezca, para esto se requiere una estricta supervisión del área de circulación 




Realizar convenios y negociaciones para mejorar y ampliar los canales de 
ventas y los sistemas de cobro y reparto. 
4.6.3.2 Tácticas y planes de acción  
• Lograr mayor uniformidad y cobertura nacional en los diferentes canales de 
comercialización 
El Semanario Universidad debe uniformar su presencia en las principales cadenas 
comerciales del país, pues esto le permitiría realizar una campaña promocional 
que anuncie un mensaje como el siguiente: 
“Adquiera el Semanario Universidad en los principales 
supermercados del país” 
 
Actualmente, no se puede anunciar un mensaje de esta naturaleza. Si bien es 
cierto que el Semanario Universidad se logra llevar a un gran número de puntos, 
no se llega a la totalidad de ellos, es decir, no se cubre el 100 % de los 




entrega en la mayoría de los Automercados, pero no en todos, esto se convierte 
en una limitante para la promoción.  
 
El Semanario Universidad debe aumentar su personal de distribución o realizar 
algún tipo de convenio con una empresa privada que pueda realizar el reparto en 
puntos de venta y el cobro de los ejemplares. Ambas opciones son viables y 
difíciles al mismo tiempo. Crear nuevas plazas en la estructura organizativa de la 
UCR es un proceso largo que implica un número importante de trámites. Por otro 
lado, el delegar el proceso de distribución requiere de una importante inversión de 
recursos financieros y puede degenerar en una pérdida de control no siempre 
positiva.  
 
Este trabajo propone iniciar el proceso administrativo ante la Universidad para 
lograr dos medios tiempos exclusivos para el reparto y promoción del Semanario. 
Al mismo tiempo se deben iniciar conversaciones con empresas privadas que 
tengan experiencia en reparto de periódicos a nivel de puntos de venta para 
evaluar la factibilidad financiera y comercial de una herramienta de este tipo.  
 
• Reorganizar el servicio de suscripciones a la edición impresa para poder 
tener alcance nacional con un tiempo de entrega razonable y revisar 
aspectos del sistema de cobro vía web. 
Deben evaluarse varias opciones para aumentar y mejorar la capacidad de reparto 
de suscripciones del periódico a nivel nacional. Entre ellas se sugieren las 
siguientes: 
 Analizar la posibilidad de envíos especiales a través de Correos de 
Costa Rica. Definir si la figura del correo certificado puede ser 
práctica, eficiente, económica y rápida.  
 Analizar la factibilidad financiera del reparto de suscripciones a 




La reorganización del servicio de suscripciones permitirá ejecutar acciones 
promocionales con carácter masivo, las cuales no pueden realizarse actualmente 
debido a la limitada plataforma de reparto y a la lentitud de las entregas en las 
zonas fuera de la Gran Área Metropolitana. 
Otro de los servicios que se debe instalar a brevedad es el cobro de suscripciones 
a través de la edición digital por medio de una plataforma de comercio electrónico. 
El sistema ya está habilitado para suscribirse, pero solo brinda la información para 
realizar el pago a través de transferencia bancaria, sistema SIMPE (pago 
interbancario estatal) o deducción salarial en universidades, no existe por el 
momento la forma de pago por medio de tarjeta de crédito o débito en la página 
web.  
 
• Desarrollo de la figura del gerente de zona para aumentar la eficiencia y el 
desarrollo de sectores geográficos específicos 
Entre las varias opciones para sustentar un crecimiento ordenado, se sugiere 
evaluar la posibilidad de crear la figura del gerente de zona. Es decir, se trata de 
lograr una subdivisión por sectores con un administrador o gerente encargado que 
centralice y coordine el reparto de puntos de venta y suscripciones de una forma 
ordenada y que permita el crecimiento según sector. La empresa líder en la 
industria de periódicos en nuestro país tiene sucursales en diferentes sectores. 
Cada sucursal administra todo lo referente a puntos de venta y suscripciones, esto 
les ha permitido llegar de forma eficiente a cada sector del país. 
Otra posibilidad sería crear pequeñas sucursales del periódico en cada una de las 
sedes de la universidad y explotar los sectores aledaños con mayor potencial. 
Incluso, una propuesta de este tipo podría incorporar a los otros medios de 
comunicación de la Universidad, la radio y la televisión.   
Todo lo anterior implicaría el desarrollo de un extenso proyecto que reconvertiría el 




implementación conllevaría acciones y cambios en el mediano y largo plazo, 
dadas las características y requerimientos que se deben cumplir para administrar 
fondos públicos y crear nuevas plazas.   
 
• Generar promociones para los repartidores y puntos de venta, con el fin de 
favorecer la motivación de los intermediarios e impulsar la venta del 
periódico 
El Semanario debe motivar a sus vendedores de pregón (pregoneros) y personal 
“intermediario” en algunos puntos de venta, práctica habitual por parte de otros 
periódicos. El ofrecimiento de algunos materiales como gorras, capas, sombrillas, 
camisetas y otros generan motivación y “buena voluntad” entre los intermediarios, 
que al final son quienes ofrecen el periódico al público y facilitan de alguna manera 
una adecuada exhibición en los puntos de venta. Esta acción debe verse más 




Implementar e innovar en el uso de las herramientas promocionales y su 
aplicación conjunta con las tecnologías de información y comunicación. 
 
4.6.4.2 Tácticas y planes de acción 
• Utilizar la nueva versión PDF como un medio promocional para atraer a más 
lectores  
La generación de la edición electrónica (formato digital del tipo periódico impreso) 
o versión PDF del Semanario Universidad puede generar un elemento 




adopción de las tabletas (o tablets) por parte de una mayor cantidad de personas 
del mercado potencial, la edición PDF podría convertirse incluso en un formato de 
pago. Por el momento, el director periódico promueve la idea de que se ofrezca 
como un valor agregado a los actuales suscriptores de la edición impresa.  
La edición PDF podría generarse como un nuevo tipo de suscripción para aquellas 
personas que limitan el consumo de papel. Para ellos, se podría establecer un 
costo de suscripción diferenciado y más económico, que solo tenga acceso a esta 
versión. También, podría convertirse en una herramienta para promover la 
suscripción en el sector estudiantil universitario. Es importante resaltar que una 
suscripción en este formato debe tener un precio atractivo, dada la reticencia de 
algunos sectores para el pago de contenidos que se obtienen a través de la red. 
 
• Fortalecer la imagen y el posicionamiento del periódico a través de la 
promoción en medios masivos como la radio y la televisión 
Deben aprovecharse los programas ligados a actividades universitarias que se 
presentan en canales de televisión y radioemisoras de cobertura nacional. Debido 
a los escasos recursos con que cuenta el Semanario Universidad para ejecutar 
una estrategia de promoción en medios masivos, se propone incrementar y 
explotar el sistema de canjes con la debida autorización de la Vicerrectoría de 
Acción Social. Se recomienda el canje con medias páginas quincenales o cuartos 
de página semanales. Ejemplos de programas que preliminarmente podrían 
utilizarse son: UNA Mirada, programa de la Universidad Nacional en el canal 13, y 
el programa radial Impacto TEC en radio monumental. 
 
• Renovar los comerciales publicitarios para radio y/o televisión, así como 
crear cortos para pantallas electrónicas de calle 
UNIVERSIDAD debe buscar los mecanismos, recursos y apoyo administrativo 




la radio y la televisión. El último comercial para televisión se produjo hace 
aproximadamente unos dos años y todavía está en uso en la edición web.  
Se recomienda utilizar las facilidades que brinda el aparato universitario, es decir, 
un comercial para televisión se puede lograr con el apoyo del Canal 15 o la unidad 
de servicios audiovisuales de la Vicerrectoría de Acción Social. Los comerciales 
para radio pueden tramitarse, también, a través del Sistema Radiofónico 
universitario. Lo anterior reduce significativamente el costo, incluso podría 
realizarse por medio de un canje de espacio en el periódico. 
Para el caso de los comerciales para televisión, se recomienda producir dos 
versiones, uno de ellos debe promocionar los suplementos y el otro debe reforzar 
el posicionamiento de la línea editorial del periódico. Ambos formatos deben ser 
aptos para colgarse en formato web. 
Asimismo, debe valorarse la utilización de las pantallas electrónicas que se 
encuentran en los alrededores de la UCR. En ellas, se podría programar o incluir 
un formato especial animado para esta herramienta. 
 
• Generar una mayor exposición publicitaria en el Canal 15 y las radioemisoras 
universitarias para aprovechar al máximo las facilidades que ofrece la 
institución 
El programa Puntos de Vista, del Canal 15, nace como una iniciativa para analizar 
el tema de fondo del Semanario más actual. Sin embargo, en este programa, no 
existe pauta sobre el Semanario Universidad, por lo que se recomienda incluir las 
dos versiones de comerciales mencionadas anteriormente, con el fin de generar 
una máxima exposición. Además, se sugiere incorporar permanentemente el logo 
del periódico en la parte izquierda de la pantalla mientras se desarrolla el 
programa, ya que solo se observa el logo del Canal 15. Debe revisarse, 




programa, que podría incorporar alguna imagen que remita al Semanario más 
reciente.  
Es necesario mencionar que el Semanario publica la programación del Canal 15, 
espacio que se generó hace algunos años como parte de un convenio de 
cooperación entre ambos medios.  
Con respecto a las radioemisoras universitarias, debe incluirse pauta sobre el 
periódico en algunos de los programas. Se recomienda, inicialmente, el programa 
Desayunos con Radio Universidad.  
Todas las acciones mencionadas en este apartado no requieren de la inversión de 
recursos financieros, pues se pueden realizar a través de intercambios de espacio 
y convenios entre los diferentes medios universitarios.  
 
• Explotar las nuevas formas de promoción digital como los códigos de barras 
de respuesta rápida (códigos QR) y las aplicaciones informáticas para 
diferentes dispositivos (apps). 
El Semanario Universidad debe incorporar la utilización de herramientas 
promocionales de última generación como los códigos QR y las aplicaciones para 
tabletas y teléfonos inteligentes. Estas últimas pueden ser de dos tipos: las que se 
utilizan para la versión impresa del periódico y funcionan como simuladores de 
lectura PDF, y las que se desarrollan para generar valores agregados visuales a lo 
que se publica en la versión web.  
Para realizar estos cursos de acción, se recomienda que el área administrativa del 
periódico realice ante las autoridades pertinentes una nueva solicitud formal para 
que la plaza de informático del Semanario se transforme en un tiempo completo. 
Esta plaza presenta, actualmente, un grado de saturación poco conveniente que 
limita en gran medida el desarrollo de nuevas aplicaciones y proyectos en el área 
tecnológica. La justificación de esta solicitud debe realizarse incorporando todos 




área. También, se sugiere realizar convenios de cooperación con el Centro de 
Informática de la UCR y la Escuela de Computación, con el fin de lograr la 
utilización de tecnologías de punta y así generar un mejor aprovechamiento de los 
recursos universitarios con un ahorro sustantivo de costos.  
 
Ilustración 4.6 






Los códigos QR ofrecen la posibilidad de que los lectores accedan a contenidos 
audiovisuales que antes solo podían ver en la web. Ahora, por medio de estos 
códigos, se pueden observar videos que complementan la información. Los 
códigos QR guardan información en forma de enlaces que se pueden leer y 
observar a través de aplicaciones móviles. Se puede decir que los periódicos que 
utilizan estas técnicas convierten el papel en multimedia. 
Desde el punto de vista promocional, los periódicos pueden ofrecer más 













• Mejorar la exhibición en los puntos de venta mediante la creación de 
exhibidores con materiales combinados (acrílico-metal) 
Uno de los mayores problemas actuales en los canales de ventas es el reducido 
espacio para colocar un periódico, lo que muchas veces limita la visibilidad y 
entorpece enormemente la cantidad de ventas al final de la semana. Aunque el 
Semanario Universidad ha realizado esfuerzos por lograr la mejor exhibición 
posible, se debe avanzar hacia la creación de un modelo de exhibidor adaptable 
que ofrezca la mejor visualización posible del periódico semanal. Para este efecto, 
se sugiere crear un tipo de exhibidor que permita la colocación de los periódicos 
en una canasta metálica situada en la parte inferior del mismo. En la parte superior 
del exhibidor se colocaría una plantilla acrílica donde se pueda ubicar en forma 
rápida y práctica la portada de cada semana sin generar mayores atrasos al ya 
saturado proceso de reparto.  




















• Establecer convenios universitarios para el intercambio de contenidos 
periodísticos y difusión docente en las universidades estatales 
Se recomienda reforzar las relaciones con las oficinas de comunicación de las 
universidades estatales del país. Esto no solo puede implicar mantener un vínculo 
de información de interés para las diferentes poblaciones de estas instituciones, 
sino que es un primer paso para generar una promoción interuniversitaria que 
promueva un mayor número de lectores y suscriptores en este sector. Una 
segunda etapa sería realizar acercamientos con las vicerrectorías de Docencia y 
Vida estudiantil de las diferentes universidades para lograr que el periódico sea 
material de consulta para los estudiantes. 
 
• Envío del banner promocional de los titulares de cada edición a otras 
Universidades estatales, gremios, asociaciones y colegios profesionales 
Una de las herramientas promocionales más recordadas por parte del público 
universitario de la UCR es la tablilla o banner promocional de titulares que se 




es sumamente valioso, pues permite informar a los lectores actuales y a los 
potenciales sobre los principales temas de cada edición y, de esta forma, se 
refuerza también el posicionamiento.  
Se recomienda ampliar la cobertura de este curso de acción hacia las siguientes 
poblaciones: 
 Otras universidades estatales 
 Instituciones públicas como el ICE, el MEP y el Poder Judicial 
 Colegios profesionales 
 Asociaciones como la ANDE, APSE, ANEP, entre otras. 
 
El establecimiento de esta acción requiere que plaza de informático del periódico 
se convierta en un tiempo completo, de lo contrario no se podría brindar el soporte 
requerido para implementar esta propuesta y otras planteadas en los cursos de 
acción anteriores.  
Ilustración 4.9 
Plantilla de titulares que se envía por correo electrónico 
 
 






• Establecer convenios para generar nuevas suscripciones en afiliados a 
colegios profesionales y asociaciones de graduados de las diferentes 
universidades estatales 
Una de las acciones, ligada a la anterior, es el logro de nuevos convenios en el 
público potencial de los colegios profesionales y asociaciones de graduados de 
universidades estatales. De manera que se debe buscar las autorizaciones 
respectivas para promocionar la suscripción por medio de las bases de datos y 
comunicaciones internas, con el apoyo de una tarifa especial y una entrega 
personalizada en los domicilios u oficinas. Por ejemplo, se podría establecer un 
convenio con un colegio profesional para que anuncie la suscripción al periódico 
en los correos que envía a sus afiliados. Por su parte, el Semanario Universidad 
podría ofrecer espacio para algún canje publicitario con esta institución.  
 
• Intensificar la utilización de signos externos y materiales promocionales. 
mediante la instalación de muppies en la Ciudad Universitaria 
Dada la gran cantidad de personas que transitan diariamente por la Ciudad 
Universitaria Rodrigo Facio, se considera importante sugerir la utilización del 
formato promocional de muppies con la portada de la semana. Un muppie es un 
soporte publicitario donde se coloca un cartel de 120 X 176 cm. Puede contener 
una cara o dos que, generalmente, se encuentran retroiluminadas por la noche. 
Inicialmente, se podría colocar un primer muppie en las afueras de las 
instalaciones del periódico para evaluar su viabilidad promocional y el tiempo que 
podrían tardar las unidades de trabajo de la Universidad para su confección y 
colocación final. Este curso de acción puede realizarse por completo con el apoyo 
de las diferentes unidades del área de Mantenimiento y Servicios Generales de la 










Ejemplo de cartel para muppie del Semanario Universidad 
 
 
Fuente: Área de Diseño. Semanario Universidad. 2013 
 
• Promoción de suscripciones en los cursos de la tercera edad dentro de la 
UCR para atraer nuevos lectores del mercado potencial. 
Actualmente, la Universidad de Costa Rica tiene un exitoso programa de 
educación y esparcimiento para la tercera edad, manejada a través del Programa 
Integral para el Adulto Mayor (PIAM). Este programa pertenece a la Vicerrectoría 
de Acción Social, dependencia a la que también pertenece el Semanario 
Universidad. Dadas las condiciones anteriores, se sugiere explorar las 
posibilidades de ofrecer suscripciones a las personas matriculadas en estos 
programas, brindándoles las facilidades adecuadas y una tarifa especial.  
 
• Incluir algunos elementos atractivos del llamado mercadeo verde para 
identificar al Semanario Universidad como una organización que se 




La población lectora del Semanario está conformada por individuos muy 
informados y con gran acceso a las temáticas de actualidad. Estas personas, 
generalmente, tienen una conciencia ambiental más acentuada debido a la 
información que reciben. Por tanto, se propone que UNIVERSIDAD posicione 
parte de su imagen como un periódico preocupado por el ambiente. Así, s se 
pueden realizar algunos cambios, por ejemplo, se pueden utilizar bolsas 
oxobiodegradables rotuladas con el logo del periódico. Adicionalmente, debe 
informarse en la segunda página que el papel utilizado para la edición impresa 
proviene de fuentes renovables y plantaciones controladas. Para lo anterior, se 
sugiere pedir las certificaciones ambientales al Grupo Nación, empresa encargada 
de la impresión.  
 
• Generar un mayor aprovechamiento de las actividades universitarias y 
generar patrocinios de las mismas 
Durante todo el año, la Universidad de Costa Rica realiza innumerables 
actividades a las que asisten individuos de todo el país. El interés de estas 
personas en este tipo de actividades los convierte en parte del segmento potencial 
que podría adquirir el periódico. Para este efecto, se sugiere crear equipos que 
puedan atender actividades alternativas y promocionar el servicio de suscripción. 
La coordinación y agenda de actividades podría obtenerse mediante la Oficina de 
Divulgación de la UCR. Asimismo, se sugiere la segmentación promociona por 
tema y tipo de actividad lo que implicaría la solicitud de las agendas en forma 
directa a las escuelas y facultades afines. 
 
Otra acción alternativa es el desarrollo de patrocinios sobre actividades ya 
programadas por las diferentes unidades universitarias. Esto permite el ahorro de 
recursos, puesto que el Semanario no tiene que incursionar en la organización de 




• Fortalecer la estrategia de obsequios para motivar la atracción de nuevas 
suscripciones  
Actualmente todos los periódicos ofrecen obsequios para fortalecer su 
posicionamiento y generar un mayor valor agregado a su servicio.. Según datos 
del área de mercadeo, cuando el Semanario Universidad ha incursionado en esta 
práctica, se observa una mayor disposición del público para realizar la suscripción, 
pues se obtiene de un 30 % a un 40 % más suscripciones que cuando no se 
utilizan estos materiales de apoyo (ver Ilustración 3.1). Por ello, se sugiere que 
incorporar mayor cantidad y calidad en los materiales que ofrece. Asimismo, debe 
anunciarse en forma abundante la posibilidad de obtener estos obsequios.  
El medio de comunicación estudiado debe actuar estratégicamente y mantener la 
edición impresa como un referente para toda la labor general del periódico. Se ha 
observado como algunos periódicos, que tienen ambas versiones, deciden de un 
momento a otro eliminar la versión en papel. Esa decisión no hace más que 
reducir su posicionamiento y su presencia en el mercado, y en el peor de los 
casos, tienden a desaparecer.  
Esta investigación propone que el periódico realice frecuentes acciones de 
promoción cruzada que permitan el impulso, la validez y el interés sobre ambas 
ediciones, el papel y la web. Estas herramientas permiten mantener y trasladar el 
interés hacia una u otra edición, ya que motivan al lector para que aproveche 
diferentes facilidades ofrecidas en cada uno de los formatos. Por ejemplo, se 
propone que, en la edición web, se anuncie la presencia de cupones recortables 
en la edición impresa (por ejemplo, la promoción de la sala de Cine Garbo que se 
publica quincenalmente y que permite una reducción de un 50 % en el costo de 
dos entradas), lo cual puede provocar que se mantenga un interés en el formato 
de papel. Una recomendación válida es que los cupones y ofertas siempre 
superen el valor de pago por la edición impresa, esto se llama “añadir valor 




Igualmente, la edición impresa puede generar tráfico hacia la edición web 
mediante algunas acciones como la publicación de complementos de información 
(“encuentre mayor información sobre este tema en nuestra edición web”) o, como 
se propuso antes, mediante el anuncio impreso de complementos audiovisuales o 
la utilización de herramientas tipo códigos QR.  
 
4.7 Propuestas innovadoras para los próximos años 
 
Aunque algunas de las ideas presentadas a continuación se puedan interpretar 
como hechos y realidades a largo plazo o fuera de contexto del presente trabajo, 
se considera que una investigación de este tipo debe incorporar propuestas que 
orienten hacia cursos de acción que transformarán la industria en los próximos 
años. Se pretende que este trabajo de investigación sea también un aporte para 
preparar al Semanario Universidad y a su personal para lo que pronto podría 
estandarizarse en la industria de la prensa escrita y a en las versiones web.  
De esta manera, se debe comprender que la tecnología avanza más rápido de lo 
que generalmente se piensa. Los encargados de diseño deben tener una 
sensibilidad que les permita analizar las técnicas novedosas que se están 
implementando con gran rapidez. Una de ellas, a manera de ejemplo, es la 
conocida como “Formato de encarte”, en la cual se utilizan técnicas audiovisuales 
con piezas de comunicación colocadas en delgadas y milimétricas pantallas y que 
se incluyen en periódicos y revistas. El sistema del encarte permite la utilización y 
combinación de técnicas de troquelado, añadir plegables y hasta el sampling o 
prueba de producto. 
 Tal y como se mencionó antes, este tipo de acciones parecen futuristas, mas ya 
han sido utilizadas en Europa, por lo que no pasará mucho tiempo para que sean 







Obsérvese a continuación la técnica del encarte donde una finísima pantalla se 
coloca en el periódico o revista. En este caso, la empresa europea Renault 
anuncia sus productos en la revista portuguesa “Sábado”. Puede verse, 













Otra técnica muy novedosa es la llamada “Realidad aumentada”, utilizada en los 
diarios más importantes del Japón y que permite llamar la atención e ir 
posicionando el periódico entre los públicos jóvenes. Consiste en la colocación de 
un teléfono inteligente (o Smartphone) sobre diferentes áreas del periódico lo que 
produce posteriores imágenes de textos y gráficos animados. Aunque es una 
técnica que apenas se utiliza en el público joven, pretende llegar a ser una 
herramienta útil también para los lectores adultos. Esta moderna técnica puede 






 Ilustración 4.12 







La holografía también será posible mediante la creación de imágenes 
tridimensionales que utilizan un rayo láser con una película fotosensible 
previamente grabada. Al recibir la luz desde una perspectiva adecuada, se logra 
proyectar una imagen en tres dimensiones. Obsérvese una ilustración sobre esta 
propuesta: 
Es de esperar que la proyección de diferentes tipos de imágenes en plataformas 
especializadas sea un área en evolución constante dentro la industria de la 
información y comunicación. 
 
4.8  Justificación económica 
En el presente apartado, se incluye un primer cuadro con el costo de las acciones 
básicas de la propuesta (aquellas ejecutables en el corto plazo y cuya 
programación debe repetirse para obtener el resultado esperado). Estas requieren 
una inversión directa de recursos financieros por parte del Semanario Universidad.  
Asimismo, se puede observar un segundo cuadro con el total de la estrategia 
complementaria, que incluye aquellas acciones operables por una única vez o que 
solo podrían realizarse en el mediano o largo plazo, dadas las condiciones 




Se incluye un tercer cuadro con el valor económico de los canjes publicitarios que 
se podrían llevar a cabo y que no requieren un desembolso económico directo. Es 
importante recordar que las acciones no contempladas en ninguno de los cuadros 
son aquellas que no requieren un desembolso directo de recursos o alguna 
especie de canje, ya que pueden efectuar mediante el apoyo de las diferentes 
unidades funcionales de la UCR. 
 
Cuadro No. 4.2 
Inversión directa para realizar la propuesta básica 
RECURSO O ACCIÓN ESPECÍFICA Costos 
aproximados 
(colones) 
Cuñas animadas en pantallas electrónicas   ¢ 250 000 
mensual  
Minivallas en el campus universitario ¢ 150 000 
Semestral 
Obsequios promocionales a lectores ¢1 000 000 
anual 
Materiales promocionales para pregoneros e intermediarios ¢ 750 000 
anual 
Rotulación por medio de muppies ¢ 800 000 
anual 
Nuevos exhibidores metálicos-acrílicos ¢ 750 000 
anual 
Producción de spots animados y comercial para la web ¢ 1 000 000 
anual 
Mantenimiento de rótulos, exhibidores y otros materiales ¢ 500 000 
anual 
Pautas en radio ¢ 400 000 
mensual 
Bolsas oxobiodegrables rotuladas ¢ 350 000 
anual 
Aumento de tiraje para sustentar la promociones de contenido como las 
“prácticas para el examen de admisión a la UCR” 
¢1 800 000 
 Anual 
Nueva caricatura interna en el periódico 
 
¢ 100 000 
mensual 
Realización y colocación de 4 soportes tipo muppies con apoyo de las 
unidades de la Oficina de Servicios Generales de la UCR. 
¢ 500 000 
Inversión total 
TOTAL DE LA PROPUESTA BÁSICA al primer año ¢16.750.000 









Inversión directa para realizar la propuesta complementaria 
RECURSO O ACCIÓN ESPECÍFICA Costos 
aproximados 
(colones) 
Rediseño del periódico impreso y digital. Incluye libro de marca (Solo 
se realiza una sola vez). 
¢ 7 000 000 
Inversión total 
Sistema web para comercio electrónico, programación, seguridad y 
soporte. 
¢ 1 000 000 
Inversión total 
Un profesional en Comunicación Colectiva (medio tiempo) como 
community manager (fase inicial del proyecto). 
¢ 350 000  
mensual 
Desarrollo de la figura de gerente o administrador de zona. (como 
mínimo 4 administradores de zona), acción para realizar en mediano y 
largo plazo.  
¢1 000 000 
mensual 
Utilización de outsourcing para ampliar cobertura de suscripciones 
(cálculo sobre un mínimo de 300 entregas). 
¢ 720 000 
mensual 
TOTAL DE LA PROPUESTA COMPLEMENTARIA 
(Acciones cuyos pagos son periódicos se calculan al primer año 
de operación) 
¢ 22 040 000 
Fuente: elaboración propia a partir de información interna y de proveedores 
 
 
Las acciones presentadas en el cuadro 4.5 se podrían llevar a cabo mediante el 
establecimiento de convenios para el canje de espacios publicitarios; de esta 
forma, se puede lograr el otorgamiento de diferentes productos y servicios de 
empresas externas a la UCR. Debe obtenerse el aval respectivo de la 
Vicerrectoría de Acción Social para cada una de las acciones.  
 
Cuadro No. 4.4 
Inversión sugerida para realizar acciones mediante canjes promocionales 
RECURSO O ACCIÓN ESPECÍFICA Valores 
de los espacios publicitarios 
ofrecidos 
(Aproximadamente) 
Programación de comerciales en canal 13 y radio 
Monumental. 
¢3 000 000 
anual 
Publicación de cupones y ofertas de servicios y 
productos. 
¢ 750 000 
semestral 
Canjes con colegios profesionales, asociaciones y 
gremios para promover las suscripciones. 
 
¢ 750 000 
semestral 
Total de la propuesta mediante canjes o convenios, al 
primer año 
¢6.000.000 





Dadas las diferentes acciones y propuestas estratégicas presentadas 
anteriormente, se procede a continuación a desarrollar una serie de conclusiones 
y recomendaciones para ofrecer un panorama completo e integral a este trabajo. 
En estas, se incluyen algunos aspectos que permiten recalcar ideas y conceptos 
fundamentales que deben asumirse y entenderse para lograr el éxito de la 






CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1 Conclusiones  
 
Las empresas de comunicación y los periódicos han dado un vuelco radical con la 
llegada de la era tecnológica. La industria ha sufrido muchos cambios y ha tenido 
que adaptarse velozmente para sobrevivir. En esta época, las herramientas del 
mercadeo se vuelven fundamentales para permitir que los periódicos impresos se 
mantengan vigentes y que sus ediciones digitales sean complementos 
indispensables, todo ello en un competitivo ambiente que ha hecho de la Internet 
un referente para obtener información. Por esa razón: 
• La industria de la prensa debe estar muy atenta a los veloces movimientos 
que se dan producto de la incursión de la tecnología.  
• Actualmente, las personas requieren de información y datos en forma 
inmediata, lo que conlleva un desafío muy grande para los periódicos que 
deben mover sus piezas más velozmente y establecer mecanismos para 
hacer que su propuesta informativa no sea desplazada por el Internet.  
• El marketing es tema fundamental en aquellas organizaciones que desean 
permanecer vigentes en el mercado. La planificación estratégica y la 
creatividad son elementos fundamentales que permiten manejar los eventos 
inesperados con las contingencias adecuadas.  
• Los medios digitales ponen a disposición de los mercadólogos una gran 
variedad de herramientas, tales como sitios web, audio, video, juegos, libros 





En cuanto al Semanario Universidad, periódico alternativo con más de 43 años en 
circulación, este no escapa a los grandes cambios que están reconvirtiendo la 
industria de la información y comunicación. El hecho de ser un periódico de línea 
editorial libre y crítica, y a su vez formar parte la principal casa de enseñanza 
universitaria del país lo obliga a ofrecer un producto cuya misión y visión sean 
enteramente consecuentes con su exigente público lector. La competitividad del 
mercado y su situación financiera, apoyada recursos limitados, hacen que el 
periódico realice un doble esfuerzo para mantenerse y crecer. Sobre sus 
características se pueden mencionar:  
• El Semanario Universidad se puede catalogar como un periódico pequeño, 
no obstante, su funcionalidad se encuentra acorde con la de los medios 
más grandes del país, posee las mismas secciones operativas y el producto 
se comercializa en importantes supermercados del país.  
• La experiencia de comercialización del Semanario Universidad permite 
concluir que la ola digital ha provocado cambios en los hábitos de los 
lectores ya cada día es más difícil la colocación y venta del periódico 
impreso.  
• La concentración geográfica de suscripciones y puntos de venta del 
Semanario ocurre en la GAM, pues es el lugar donde vive y trabaja la gran 
mayoría de la población con un nivel educativo y socioeconómico medio y 
alto del país.  
• El consumidor principal de este medio tiene características particulares, 
como lo es tener un nivel educativo que le permite ser crítico y analítico al 
mismo tiempo. Estas y otras características deben tomarse en cuenta la 
hora de buscar públicos potenciales en organizaciones sociopolíticas, 
sectores ligados a la educación, instituciones gubernamentales, grupos 





Del proceso de investigación se puede concluir que uno de los aspectos con 
mayor relevancia para el éxito de una iniciativa comercial es poseer información 
actualizada que sirva como un insumo para interpretar correctamente la realidad y 
realizar un proceso planificado de toma de decisiones. En el presente estudio 
sobre el Semanario Universidad, se encontraron elementos y datos que podrían 
ofrecer un viraje a la forma tradicional de implementar acciones en las diferentes 
áreas del periódico. Algunas son:  
• El método de la entrevista autoadministrada por medio de Internet permitió 
un número alto de respuestas y otorgó una mayor validez al estudio. A su 
vez, fue un medio efectivo para llegar a lectores y no lectores de difícil 
localización y con restricciones de tiempo para participar en este tipo de 
estudios.  
• La preferencia por el periódico impreso sigue siendo significativa, pues tres 
de las cuatro poblaciones consultadas favorece esta versión. Se concluye, 
además, que la edición digital gana terreno cada día. De lo anterior, se 
desprende el hecho de que la principal competencia del Semanario 
Universidad no se encuentra en algún periódico impreso en particular ; por 
el contrario, se encuentra en los medios alternativos digitales que se 
publican en el país.  
• Los aspectos que más aprecian los lectores en el Semanario Universidad 
son la línea crítica del periódico y la posibilidad de encontrar información 
que no se publique en otros medios nacionales, lo que convierte a estos 
factores en los elementos competitivos más importantes. No se puede 
obviar que la caricatura del periódico sigue considerándose como un 
elemento irremplazable en el Semanario, pues es un elemento identificador 
casi tan importante como el logotipo de la publicación. 
• Un porcentaje alto de los entrevistados considera que el periódico debe ser 
“más digital” y ofrecer mayores facilidades o aplicaciones a través de la red, 




valioso. Existe una población significativa que estaría dispuesta al pago de 
contenidos digitales, pero lo condicionan a que este contenido sea muy 
cercano a sus necesidades de información. Adicionalmente, una gran 
mayoría de los lectores y no lectores consideran que el Semanario 
Universidad debe darse a conocer más en el país, al tener mayor cobertura 
y alcance. 
 
Además, la investigación aportó datos relevantes sobre aquellas áreas donde el 
Semanario Universidad debe plantear mejoras para fomentar su crecimiento y 
entrar de lleno en la gran gama de posibilidades que ofrece la digitalización. Para 
esto, es necesaria la adquisición de una cultura organizacional dispuesta al 
cambio y a la innovación, para plantear aquellas acciones y propuestas que 
permitan la competitividad sostenible de este periódico en la era digital. Sobre esto 
se puede resaltar lo siguiente:  
• El mercado actual y potencial se encuentra bien identificado y se 
comprueba la existencia de un importante número de lectores potenciales a 
los que se pueden dirigir cursos de acción específicos. Lo anterior debe 
venir ligado a la reorganización de la plataforma comercial y de servicio del 
periódico, lo que permitirá ejecutar acciones promocionales con carácter 
masivo y utilizar más eficientemente los recursos actuales. 
• Se concluye que este medio podría ejecutar un número importante de 
acciones en campo digital que podrían ser beneficiosas, tanto para la 
edición impresa como para su edición web. La edición web y la impresa 
deben usarse como herramientas complementarias para generar vínculos 
de autopromoción y redirección hacia uno u otro formato lo que permite 
llegar al mercado lector con mayor cobertura y eficiencia. 
• El rediseño en ambas versiones y brindar mayores facilidades digitales son 
tareas pendientes que pueden utilizarse como impulsores promocionales 




generación de la edición electrónica (formato digital del tipo periódico 
impreso) o versión PDF generará un elemento promocional valioso para 
impulsar la suscripción de diferentes sectores. 
5.2  Recomendaciones 
Es de fundamental importancia que el Semanario Universidad tome en cuenta las 
demandas y necesidades del público lector actual y potencial. Este medio de 
comunicación, como producto informativo, debe estar muy atento a las tendencias 
en el mercado de los medios de comunicación y generar a tiempo los cambios que 
le permitan mantener una posición visible y relevante en el mercado. Algunas de 
las principales recomendaciones para este periódico son: 
 
• En primera instancia se recomienda valorar la aplicación de la presente 
propuesta estratégica, que permitirá colocar al Semanario Universidad 
como uno de los medios más competitivos en términos de la calidad y 
facilidades de su propuesta informativa impresa y digital. Esta propuesta 
pretende lograr que este medio de comunicación sea un referente dentro de 
las opciones informativas que tiene el país. 
 
• Debe ponerse mucha atención a los cambios que ocurren en la industria y a 
las innovaciones en los periódicos nacionales e internacionales, con el fin 
de evaluar la competitividad y establecer acciones en el momento oportuno.  
• El periódico debe aprovechar más intensivamente las facilidades que 
brindan las diferentes unidades de servicio de la Universidad, ya que esto 
redunda en un ahorro importante de recursos y permite la realización de 
acciones que por su costo sería difícil llevar a cabo con empresas externas.  
• Se recomienda realizar el rediseño a las versiones impresa y digital de 
forma coordinada para que se mantengan nexos y equilibrios de imagen 




• Aprovechar la capacidad expansiva y de proyección que tiene la UCR en 
las diferentes actividades universitarias, pues la UCR es un polo de 
atracción de diferentes poblaciones que conforman su mercado potencial.  
• Se deben realizar las gestiones respectivas e insistir ante las autoridades 
universitarias en la necesidad de contar con un periodista digital que 
funcione al mismo tiempo como community manager, para que administre, 
alimente y ofrezca seguimiento continuo a la “cara” digital del Semanario y 
al periodismo ciudadano.  
• La promoción cruzada entre el formato digital y el impreso es una de las 
acciones más importantes que se plantean en este trabajo y cuya 
capacidad de realización puede ser inmediata. Se recomienda que el 
periódico tome las medidas necesarias para que los diferentes 
departamentos realicen un trabajo coordinado para implementar los 
convenios respectivos y establecer esta práctica. 
• El periódico debe incorporar la utilización de herramientas promocionales 
de última generación como los códigos QR y las aplicaciones para tabletas 
y teléfonos inteligentes. Se recomienda reforzar aspectos como el video y el 
audio en una sola plataforma; además, sería conveniente utilizar lo 
hipervínculos para ofrecer mayor peso a temáticas específicas. La edición 
web debe tener actualizaciones frecuentes y ofrecer mayores facilidades 
para interactividad. 
• En el campo de la oferta publicitaria del Semanario, se debe repensar la 
estrategia de venta de espacios por medio de la promoción de las nuevas 
facilidades digitales que se puedan incorporar, lo que puede redundar en 
una mayor exposición de las marcas anunciantes. 
• No se recomiendan cambios para la escala actual de precios del Semanario 
Universidad, dado que las facilidades digitales para la obtención gratuita de 
información son cada vez mayores. Esto provoca que el público sea más 




periódicos alternativos digitales son una importante competencia para el 
Semanario. 
• El Semanario Universidad debe uniformar su presencia en las principales 
cadenas comerciales del país, principalmente supermercados. Esto le 
permitiría realizar una campaña promocional que fomente su cobertura y 
accesibilidad. 
• Una forma de crecer en el área de suscripciones es el establecimiento de 
convenios de cooperación y promoción con otras universidades estatales, 
colegios profesionales, instituciones públicas y asociaciones de graduados 
universitarios. Si esta acción se acompaña de facilidades digitales como 
una versión digital PDF, puede generar mayor interés en estos públicos.  
 
En forma general, se recomienda que el Semanario Universidad y su personal 
tengan como norma la proactividad, para que el periódico pueda cambiar al ritmo 
de las innovaciones y avances de la dinámica industria de la información y 
comunicación. Debe asumirse una cultura organizacional que sea sensible hacia 
los procesos de actualización permanente del personal, la renovación constante 
de sus equipos tecnológicos y la flexibilidad necesaria para incorporar a tiempo 
aquellos cambios que permitan la competitividad del periódico en tiempos de la 
era digital. El Semanario Universidad debe ser visto como un medio moderno que 
rompe paradigmas y que ofrece diferencias significativas que trascienden las 
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1. Cuestionario digital utilizado para  cada población y recopilación 
gráfica de los resultados 
 
2. Distribución porcentual del tiraje del  Semanario Universidad. 
Idiomas:  Español | English | Português
Brasil | Português | Italiano | Français | Deutsch | Русский
 





  Página 1. Encuesta para lectores web del Semanario Universidad
  1. ¿Cuál versión del Semanario Universidad prefiere o utiliza con más frecuencia?
     % Total
 Siempre utilizo la versión Web 32% 41
  
 
Me gusta leerlo por Internet y también
me gusta la opción impresa
51% 65
  




Preguntas sin contestar: 0
  2. ¿Con qué frecuencia lee la edición web del Semanario Universidad? (solo se puede marcar una opción)
     % Total
 Todas las semanas 41% 53
  
 Cada quince días aproximadamente 16% 21
  
 Una vez al mes 5% 7
  
 Cuando publica algo de su interés 29% 37
  
 Rara vez 5% 7
  




Preguntas sin contestar: 0
  
3. ¿Cuáles de los siguientes periódicos lee? Indique a la derecha la versión que utiliza con más frecuencia (impreso o por
Internet) Por favor marque una opción en cada uno de los ítemes




No lo leo del todo Total
  La República 27%(35) 8%(10) 4%(5) 42%(54) 104
  
  La Nación 43%(55) 23%(30) 38%(49) 3%(4) 138
  
  Al Día 11%(14) 11%(14) 3%(4) 49%(63) 95
  
  La Extra 28%(36) 22%(28) 6%(8) 28%(36) 108
  




Preguntas sin contestar: 0
  4. De los siguientes periódicos especializados o alternativos, indique aquellos que acostumbra leer:
     % Total
 El País Cr 58% 74
  
 Periódico Ojo 12% 15
  
 InformaTico 13% 17
  
 Periódico El Financiero 41% 52
  
 NS/NC 17% 22
  
  Otro (Por favor especifique)  18% 23
  
No hay ningún filtro aplicado a los resultados de esta encuesta
12/02/2013
encuestas online - software de encuestas - Análisis de resultados http://www.encuestafacil.com/MiArea/Analisis.aspx?EID=1439131&I...
1 de 5 07/05/2013 11:22 a.m.
  
Respuestas recogidas: 128
Preguntas sin contestar: 0
  5. ¿A quién cree que está dirigido el Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Sectores de gobierno y políticos 36% 46
  
 Estudiantes universitarios 66% 85
  
 Sectores del arte y la cultura 36% 46
  
 Funcionarios y docentes Universitarios 66% 85
  
 Intelectuales 55% 70
  
 Profesionales 61% 78
  
 NS/NC 4% 5
  




Preguntas sin contestar: 0
  6. ¿Cómo calificaría al Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 De denuncia 62% 80
  
 Aburrido 5% 6
  
 Interesante 59% 75
  
 Profundo 42% 54
  
 Político 48% 61
  
 Cultural 38% 49
  
 NS/NC 1% 1
  




Preguntas sin contestar: 0
  
7. Mencione el tipo de información y temas que son sus favoritos al leer el Semanario Universidad (puede marcar varias
opciones):
     % Total
 Información nacional e internacional 81% 104
  
 Ciencia y tecnología 51% 65
  
 Sección de opinión y editorial 61% 78
  
 Información sobre la UCR 50% 64
  
 Arte, cultura y literatura 46% 59
  




Preguntas sin contestar: 0
  8. ¿Le gusta la caricatura del Semanario Universidad?
     % Total
 Sí 89% 114
  
 No 8% 10
  




Preguntas sin contestar: 0
  9. Con respecto a la caricatura del Semanario: (por favor marque Sí o No en cada uno de los ítemes)
  Sí No Total
  




  ¿Debe eliminarse la caricatura? 5%(6) 76%(96) 102
  
  











Preguntas sin contestar: 1
  10. Si tuviera que cambiar algo en sitio Web del Semanario, modificaría lo siguiente (puede marcar varias opciones):
     % Total
 Diseño 37% 47
  
encuestas online - software de encuestas - Análisis de resultados http://www.encuestafacil.com/MiArea/Analisis.aspx?EID=1439131&I...
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 El tipo de caricatura 5% 6
  
 Los contenidos 7% 9
  
 




 Ofrecería mayores facilidades digitales 39% 50
  
 





Agregaría mayores facilidades al sistema
de consulta de ediciones anteriores
42% 54
  
 NS/NC 16% 20
  




Preguntas sin contestar: 0
  11. ¿Logra acceder fácilmente a la edición web del Semanario?
     % Total
 Sí 91% 116
  
 No 6% 8
  




Preguntas sin contestar: 0
  12. ¿Sabía usted que existe un servicio de suscripción a la edición impresa para enviar el periódico a su casa u oficina?
     % Total
 Sí 80% 103
  




Preguntas sin contestar: 0
  
13. Con respecto a las acciones de publicidad y promoción que se realizan para dar a conocer y ofrecer el Semanario al
público, indique por favor cuáles de estas recuerda:
     % Total
 Afiches 57% 73
  
 Publicidad en el bus universitario 23% 30
  
 Programa de televisión en Canal 15 41% 52
  
 









 Correos electrónicos con los titulares 35% 45
  
 Llamadas teléfonicas de telemercadeo 3% 4
  
 Actividades promocionales en Ferias 21% 27
  
 NS/NC 9% 11
  




Preguntas sin contestar: 0
  
14. ¿Estaría dispuesto(a) a pagar una cuota de suscripción por contenidos digitales exclusivos y actualizaciones a través
de la edición web del Semanario?
     % Total
 Sí 10% 13
  
 No 44% 56
  
 Depende de los contenidos ofrecidos 43% 55
  




Preguntas sin contestar: 0
  15. Si usted utiliza redes sociales por favor indique cuáles son sus favoritas:
     % Total
 Facebook 85% 109
  
 Twitter 26% 33
  
 YouTube 42% 54
  
 Blogs 9% 11
  
 No utilizo redes sociales 11% 14
  
  Otro (Por favor especifique)  2% 2
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Respuestas recogidas: 128
Preguntas sin contestar: 0
  16. ¿Tiene Internet en su teléfono celular?
     % Total
 Sí 57% 73
  




Preguntas sin contestar: 0
  17. ¿Considera que el Semanario Universidad debería darse a conocer más?
     % Total
 









 NS/NC 1% 1
  




Preguntas sin contestar: 0
  18. ¿En cuál de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
     % Total
 De 18 a menos de 25 28% 36
  
 De 25 a menos de 35 27% 34
  
 De 35 a menos de 45 19% 24
  
 De 45 a menos de 55 14% 18
  
 De 55 o más años 12% 16
  




Preguntas sin contestar: 0
  19. Indique el Sexo
     % Total
 Hombre 70% 89
  




Preguntas sin contestar: 0
  20. Indique a continuación su nivel educativo
     % Total
 Primaria incompleta 0% 0
  
 Primaria completa 0% 0
  
 Secundaria incompleta 0% 0
  
 Secundaria completa 4% 5
  
 Técnico incompleto 2% 2
  
 Técnico completo 1% 1
  
 Universitaria incompleta 39% 50
  
 Universitaria completa 50% 64
  




Preguntas sin contestar: 0
  21. ¿Cuál de las siguientes opciones se ajusta mejor a sus actividades actuales? (respuesta única)
     % Total
 
Labora en actividades docentes de
universidades, colegios, escuelas, etc.
25% 32
  
 Labora en una institución pública 25% 32
  
 Labora en la empresa privada 6% 8
  
 Es estudiante universitario 28% 36
  
 Labora en actividades propias 5% 7
  
 




  Otro (Por favor especifique)  5% 6
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Respuestas recogidas: 128
Preguntas sin contestar: 0
  22. ¿En cuál de los siguientes rangos ubicaría su ingreso mensual?
     % Total
 Menos de 100.000 colones 19% 24
  
 De 100.000 a 300.000 colones 10% 13
  
 De 300.000 a 500.000 colones 11% 14
  
 De 500.000 a 700.000 colones 17% 22
  
 De 700.000 a 1.000.000 de colones 9% 11
  
 Más de 1.000.000 de colones 23% 30
  




Preguntas sin contestar: 0
  
23. Muchas gracias por su participación en esta encuesta. Si desea participar en el sorteo de los artículos promocionales
anote su correo electrónico a continuación:





Preguntas sin contestar: 28
  24. Anote brevemente cualquier comentario adicional que tenga sobre el Semanario Universidad:





Preguntas sin contestar: 70
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  Página 1. Encuesta para NO lectores(as) del Semanario Universidad
  1. ¿Le agrada la lectura de periódicos?
     % Total
 Sí 84% 171
  




Preguntas sin contestar: 0
  2. Si tuviera que leer un periódico usted prefiere:
     % Total
 El periódico impreso 31% 63
  
 El periódico en Internet 17% 34
  




Preguntas sin contestar: 0
  
3. ¿Cual(es) de estos periódicos lee? Mencione el formato en que los lee (Internet, impreso o ambas) Debe marcar una
opción en cada uno de los ítemes.




No lo leo del todo Total
  La República 7%(14) 7%(14) 1%(2) 62%(125) 155
  
  Al Día 22%(45) 7%(15) 4%(8) 46%(94) 162
  
  La Nación 28%(56) 21%(43) 46%(93) 3%(6) 198
  
  La Prensa Libre 3%(7) 4%(9) 0%(1) 67%(135) 152
  




Preguntas sin contestar: 1
  4. De los siguientes periódicos especializados o alternativos, indique aquellos que usted acostumbra leer
     % Total
 El País Cr 17% 34
  
 Periódico Ojo 1% 2
  
 InformaTico 4% 8
  
 Periódico El Financiero 41% 83
  




Preguntas sin contestar: 2
  5. ¿Cuáles motivos tiene para no leer el Semanario Universidad?
     % Total
 No sabía que existía 1% 2
  
No hay ningún filtro aplicado a los resultados de esta encuesta
12/02/2013
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 No le interesa 17% 35
  
 Porque hay que pagarlo 17% 35
  
 No sabe dónde se vende 9% 18
  
 No conoce la dirección Web 32% 64
  
 








Preguntas sin contestar: 1
  6. ¿Conoce el precio del Semanario Universidad?
     % Total
 Sí 32% 64
  




Preguntas sin contestar: 2
  7. ¿Cómo considera el precio de ¢400 para un periódico semanal?
     % Total
 Es un precio bajo 15% 31
  
 Es un precio normal 64% 130
  




Preguntas sin contestar: 2
  8. ¿Conoce usted algunos lugares donde se vende el Semanario?
     % Total
 Sí 75% 152
  




Preguntas sin contestar: 2
  9. ¿Sabía usted que existe un servicio de suscripción para que el Semanario Universidad llegue a su casa o a su trabajo?
     % Total
 Sí 64% 129
  




Preguntas sin contestar: 2
  10. ¿Le gustaría recibir información sobre la forma para suscribirse al Semanario?
     % Total
 Sí 34% 69
  




Preguntas sin contestar: 3
  11. ¿A quién cree que está dirigido el Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Sectores de gobierno y políticos 37% 74
  
 Estudiantes universitarios 77% 154
  
 Sectores del arte y la cultura 30% 61
  
 Funcionarios y docentes Universitarios 75% 151
  
 Intelectuales 43% 87
  
 Profesionales 47% 94
  
 NS/NC 4% 9
  




Preguntas sin contestar: 3
  12. ¿Cuáles aspectos contribuirían a que usted lea el Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Saber más del contenido del periódico 50% 101
  
 Saber dónde lo puedo comprar 13% 27
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 Conocer la dirección Web 40% 81
  
 Que la edición impresa sea más barata 12% 24
  




Preguntas sin contestar: 3
  13. ¿Sabía usted que el Semanario tiene una versión por Internet?
     % Total
 Sí 19% 38
  




Preguntas sin contestar: 3
  14. Si usted utiliza redes sociales por favor indique cuáles son sus favoritas:
     % Total
 Facebook 75% 150
  
 Twitter 9% 19
  
 YouTube 29% 58
  
 Blogs 4% 9
  
 No utilizo redes sociales 19% 39
  




Preguntas sin contestar: 3
  15. ¿Tiene Internet en su teléfono celular?
     % Total
 Sí 54% 109
  




Preguntas sin contestar: 3
  16. ¿Considera que el Semanario Universidad debería darse a conocer más?
     % Total
 









 NS/NC 9% 19
  




Preguntas sin contestar: 3
  17. ¿En cuál de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
     % Total
 De 18 a menos de 25 15% 31
  
 De 25 a menos de 35 44% 89
  
 De 35 a menos de 45 17% 34
  
 De 45 a menos de 55 19% 38
  
 De 55 o más años 4% 8
  




Preguntas sin contestar: 3
  18. Indique el Sexo
     % Total
 Hombre 43% 86
  




Preguntas sin contestar: 3
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  19. Indique a continuación su nivel educativo
     % Total
 Primaria incompleta 0% 0
  
 Primaria completa 0% 0
  
 Secundaria incompleta 1% 2
  
 Secundaria completa 1% 3
  
 Técnico incompleto 0% 0
  
 Técnico completo 2% 4
  
 Universitaria incompleta 19% 39
  
 Universitaria completa 71% 143
  




Preguntas sin contestar: 3
  20. ¿Cuál de sus siguientes opciones se ajusta mejor a sus actividades actuales? (respuesta única)
     % Total
 
Labora en actividades docentes de
universidades, colegios, escuelas, etc.
41% 82
  
 Labora en una institución pública 45% 91
  
 Labora en la empresa privada 2% 4
  
 Es estudiante universitario 7% 15
  
 Labora en actividades propias 0% 1
  
 








Preguntas sin contestar: 3
  21. ¿En cuál de los siguientes rangos ubicaría su ingreso mensual?
     % Total
 Menos de 100.000 colones 4% 9
  
 De 100.000 a 300.000 colones 9% 18
  
 De 300.000 a 500.000 colones 16% 32
  
 De 500.000 a 700.000 colones 22% 44
  
 De 700.000 a 1.000.000 de colones 20% 41
  
 Más de 1.000.000 de colones 23% 47
  




Preguntas sin contestar: 3
  
22. Muchas gracias por su colaboración en esta encuesta. Si gusta participar en el sorteo de artículos promocionales, anote
su correo electrónico a continuación:





Preguntas sin contestar: 47
  23. Indique brevemente cualquier comentario adicional que tenga sobre el Semanario Universidad:





Preguntas sin contestar: 138
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  Página 1. Encuesta para suscriptores(as) del Semanario Universidad
  1. ¿Le agrada la lectura de periódicos?
     % Total
 Sí 98% 383
  




Preguntas sin contestar: 1
  2. Indique a continuación a dónde recibe el servicio de suscripción:
     % Total
 Dentro de la Universidad 69% 269
  
 En mi apartado postal 1% 3
  
 En mi casa 3% 13
  
 En mi oficina 25% 97
  
 








Preguntas sin contestar: 2
  3. ¿Además de la edición impresa que usted recibe como suscriptor(a), utiliza también la edición web del Semanario?
     % Total
 Sí, utilizo ambas 28% 108
  
 






Preguntas sin contestar: 2
  4. Indique los motivos por los que se encuentra suscrito(a) al Semanario Universidad: (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Me gusta el contenido en general 79% 308
  
 Me gusta la caricatura 31% 119
  
 Por el suplemento Libros 17% 66
  
 Por el suplemento Crisol 15% 60
  
 Por el suplemento Forja 14% 56
  
 Por el sentido crítico del periódico 69% 269
  
 Me sirve para mis actividades académicas 27% 107
  
 Por la línea editorial del periódico 37% 144
  
  Otro (Por favor especifique)  19% 75
  
No hay ningún filtro aplicado a los resultados de esta encuesta
11/02/2013
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Respuestas recogidas: 390
Preguntas sin contestar: 2
  5. ¿Cómo considera el precio de suscripción del Semanario?
     % Total
 1. Normal 89% 348
  
 2. Alto 2% 8
  




Preguntas sin contestar: 2
  
6. ¿Cuáles de los siguientes periódicos lee? Indique a la derecha la versión que utiliza con más frecuencia (impreso o por
Internet) (Debe marcar una opción en cada uno de los ítemes)
  Por Internet Impreso
Ambas opciones
(Internet e impreso)
NO LO LEO DEL TODO Total
  La República 27%(104) 29%(112) 4%(16) 25%(97) 329
  
  El financiero 29%(113) 28%(109) 8%(30) 22%(85) 337
  
  La Nación 33%(128) 42%(163) 33%(130) 2%(9) 430
  
  La Extra 22%(87) 35%(136) 6%(23) 22%(86) 332
  




Preguntas sin contestar: 3
  7. De los siguientes periódicos especializados, indique aquellos que acostumbra leer:
     % Total
 El País Cr 33% 128
  
 Periódico Ojo 10% 37
  
 InformaTico 13% 50
  
 Periódico El Financiero 31% 119
  
 NS/NC 37% 143
  




Preguntas sin contestar: 5
  8. ¿A quién cree que está dirigido el Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Sectores de gobierno y políticos 31% 119
  
 Estudiantes universitarios 62% 240
  
 Sectores del arte y la cultura 39% 151
  
 Funcionarios y docentes Universitarios 76% 295
  
 Intelectuales 66% 258
  
 Profesionales 63% 245
  
 NS/NC 1% 4
  




Preguntas sin contestar: 2
  9. ¿Cómo calificaría al Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 De denuncia 66% 258
  
 Aburrido 5% 21
  
 Interesante 66% 258
  
 Profundo 37% 145
  
 Político 49% 190
  
 Cultural 54% 210
  
 NS/NC 1% 2
  




Preguntas sin contestar: 2
  
10. Mencione el tipo de información y temas que son sus favoritos al leer el Semanario Universidad. (Puede marcar varias
opciones).
     % Total
 Información nacional e internacional 76% 297
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 Ciencia y tecnología 54% 211
  
 Sección de opinión y editorial 63% 246
  
 Información sobre la UCR 69% 269
  
 Arte, cultura y literatura 53% 205
  




Preguntas sin contestar: 2
  11. ¿Le gusta la caricatura de portada del Semanario Universidad?
     % Total
 Sí 88% 345
  
 No 6% 25
  




Preguntas sin contestar: 2
  12. Con respecto a la caricatura del Semanario: (Por favor marque en todas las casillas SÍ O NO)
  Sí No Total
  










¿Debe incluirse la caricatura en otra parte










Preguntas sin contestar: 3
  13. Si tuviera que cambiar algo al Semanario Universidad, modificaría lo siguiente (puede marcar varias opciones):
     % Total
 Diseño 24% 95
  
 El tipo de caricatura 7% 29
  
 Los contenidos 19% 72
  
 




 Realizaría mejoras en el servicio al cliente 14% 56
  




Preguntas sin contestar: 4
  14. ¿Cuál es su opinión sobre el servicio de suscripción del Semanario Universidad?
     % Total
 Excelente 52% 202
  
 Bueno 42% 164
  
 Regular 5% 18
  
 Malo 1% 4
  
 Muy malo 0% 1
  




Preguntas sin contestar: 2
  
15. Si ha tenido algún inconveniente con el servicio de suscripción, por favor indíquelo a continuación (puede marcar
varias opciones):
     % Total
 




 Algunas veces no he recibido mi periódico 9% 36
  
 El periódico me ha llegado en mal estado 1% 4
  
 El trámite de cobro es complicado 1% 2
  
 NS/NC 7% 26
  




Preguntas sin contestar: 2
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16. Con respecto a las acciones de publicidad y promoción que se realizan para dar a conocer y ofrecer el Semanario al
público, indique por favor cuáles de estas recuerda:
     % Total
 Afiches 47% 182
  
 Publicidad en el bus universitario 17% 66
  
 Programa de televisión en Canal 15 28% 110
  
 









 Correos electrónicos con los titulares 63% 246
  
 Llamadas teléfonicas de telemercadeo 4% 15
  
 Actividades promocionales en Ferias 25% 96
  
 




 NS/NC 8% 33
  




Preguntas sin contestar: 2
  
17. ¿Estaría dispuesto(a) a pagar una cuota de suscripción por contenidos digitales exclusivos y actualizaciones a través
de la edición web del Semanario?
     % Total
 Sí 10% 38
  
 No 37% 143
  
 Depende de los contenidos ofrecidos 50% 196
  




Preguntas sin contestar: 2
  
18. ¿Ha considerado dejar de leer la edición impresa del Semanario(edición completa) para leer solo la versión Web
(edición parcial).
     % Total
 SI 17% 65
  
 NO 79% 306
  




Preguntas sin contestar: 3
  19. Si usted utiliza redes sociales por favor indique cuáles son sus favoritas:
     % Total
 Facebook 69% 271
  
 Twitter 15% 58
  
 YouTube 33% 128
  
 Blogs 9% 35
  
 No utilizo redes sociales 25% 97
  




Preguntas sin contestar: 2
  20. ¿Tiene Internet en su teléfono celular?
     % Total
 Sí 58% 227
  




Preguntas sin contestar: 2
  21. ¿Considera que el Semanario Universidad debería darse a conocer más?
     % Total
 









 NS/NC 3% 10
  
  Otro (Por favor especifique)  4% 14
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Respuestas recogidas: 390
Preguntas sin contestar: 2
  22. ¿En cuál de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
     % Total
 De 18 a menos de 25 3% 11
  
 De 25 a menos de 35 24% 93
  
 De 35 a menos de 45 21% 83
  
 De 45 a menos de 55 33% 128
  
 De 55 o más años 19% 74
  




Preguntas sin contestar: 2
  23. Indique el Sexo
     % Total
 Hombre 47% 183
  




Preguntas sin contestar: 2
  24. Indique a continuación su nivel educativo
     % Total
 Primaria incompleta 0% 0
  
 Primaria completa 0% 0
  
 Secundaria incompleta 0% 0
  
 Secundaria completa 0% 0
  
 Técnico incompleto 0% 0
  
 Técnico completo 3% 10
  
 Universitaria incompleta 6% 25
  
 Universitaria completa 82% 318
  




Preguntas sin contestar: 2
  25. ¿Cuál de sus siguientes opciones se ajusta mejor a sus actividades actuales? (respuesta única)
     % Total
 
Labora en actividades docentes de
universidades, colegios, escuelas, etc.
62% 242
  
 Labora en una institución pública 29% 113
  
 Labora en la empresa privada 1% 2
  
 Es estudiante universitario 1% 3
  
 Labora en actividades propias 2% 7
  
 








Preguntas sin contestar: 2
  26. ¿En cuál de los siguientes rangos ubicaría su ingreso mensual?
     % Total
 Menos de 100.000 colones 0% 0
  
 De 100.000 a 300.000 colones 3% 10
  
 De 300.000 a 500.000 colones 7% 26
  
 De 500.000 a 700.000 colones 15% 57
  
 De 700.000 a 1.000.000 de colones 17% 65
  
 Más de 1.000.000 de colones 55% 215
  




Preguntas sin contestar: 2
  
27. Muchas gracias por su colaboración en esta encuesta. Si gusta participar en el sorteo de artículos promocionales, anote
su correo electrónico a continuación:
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Preguntas sin contestar: 63
  28. Anote brevemente cualquier comentario adicional que tenga sobre el Semanario Universidad:
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  Página 1. Encuesta para lectores(as) del Semanario Universidad (NO SUSCRIPTORES)
  1. ¿Le agrada la lectura de periódicos?
     % Total
 Sí 97% 308
  




Preguntas sin contestar: 0
  2. ¿Cuál versión del Semanario lee?
     % Total
 Impresa 63% 199
  
 Digital 14% 43
  




Preguntas sin contestar: 0
  
3. ¿Cuáles de los siguientes periódicos lee? Indique a la derecha la versión que utiliza con más frecuencia (impreso, por
Internet o ambas opciones)




No lo leo del todo Total
  La República 11%(36) 9%(29) 3%(9) 49%(155) 229
  
  La Nación 38%(119) 38%(120) 32%(102) 3%(11) 352
  
  Al Día 9%(29) 17%(53) 7%(21) 40%(127) 230
  
  La Prensa Libre 10%(31) 8%(25) 2%(6) 50%(158) 220
  




Preguntas sin contestar: 0
  4. De los siguientes periódicos especializados o alternativos, indique aquellos que acostumbra leer:
     % Total
 El País Cr 29% 90
  
 Periódico Ojo 7% 22
  
 InformaTico 9% 29
  
 Periódico El Financiero 46% 146
  
 NS/NC 29% 90
  




Preguntas sin contestar: 2
No hay ningún filtro aplicado a los resultados de esta encuesta
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  5. ¿Con qué frecuencia lee el Semanario Universidad?
     % Total
 Semanal 49% 155
  
 Quincenal 14% 45
  
 Mensual 6% 18
  
 
Cuando publica un tema de su interés o
lo necesito para un trabajo académico
18% 57
  
 Rara vez 5% 17
  
 








Preguntas sin contestar: 1
  6. Indique los motivos por los que usted gusta leer el Semanario Universidad: (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Me gusta el contenido en general 68% 215
  
 Me gusta la caricatura 42% 131
  
 Por el suplemento Libros 11% 36
  
 Por el suplemento Crisol 9% 28
  
 Por el suplemento Forja 7% 21
  
 Por el sentido crítico del periódico 62% 196
  
 Me sirve para mis actividades académicas 21% 65
  
 Por la línea editorial del periódico 28% 87
  




Preguntas sin contestar: 2
  7. ¿Cómo considera el precio del Semanario (¢400 por unidad)?
     % Total
 1. Normal 72% 225
  
 2. Alto 24% 75
  




Preguntas sin contestar: 2
  8. ¿A quién cree que está dirigido el Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 Sectores de gobierno y políticos 38% 118
  
 Estudiantes universitarios 68% 213
  
 Sectores del arte y la cultura 34% 106
  
 Funcionarios y docentes Universitarios 72% 225
  
 Intelectuales 54% 170
  
 Profesionales 58% 182
  
 NS/NC 1% 2
  




Preguntas sin contestar: 2
  9. ¿Cómo calificaría al Semanario Universidad? (puede marcar varias opciones)
     % Total
 De denuncia 60% 189
  
 Aburrido 7% 23
  
 Interesante 61% 191
  
 Profundo 30% 94
  
 Político 47% 149
  
 Cultural 47% 149
  
 NS/NC 1% 3
  




Preguntas sin contestar: 2
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10. Mencione el tipo de información y temas que son sus favoritos al leer el Semanario Universidad. (Puede marcar varias
opciones).
     % Total
 Información nacional e internacional 66% 206
  
 Ciencia y tecnología 51% 160
  
 Sección de opinión y editorial 54% 171
  
 Información sobre la UCR 70% 220
  
 Arte, cultura y literatura 44% 139
  




Preguntas sin contestar: 2
  11. ¿Le gusta la caricatura de portada del Semanario Universidad?
     % Total
 Sí 88% 276
  
 No 9% 27
  




Preguntas sin contestar: 2
  12. Con respecto a la caricatura del Semanario: (marcar la opción Sí o No en cada uno de los ítemes)
  Sí No Total
  










¿Debe incluirse la caricatura en otra parte










Preguntas sin contestar: 4
  13. Si tuviera que cambiar algo al Semanario Universidad, modificaría lo siguiente (puede marcar varias opciones):
     % Total
 Diseño 25% 80
  
 El tipo de caricatura 8% 25
  
 Los contenidos 18% 56
  
 




 Realizaría mejoras en el servicio al cliente 24% 75
  




Preguntas sin contestar: 2
  
14. Con respecto a las acciones de publicidad y promoción que se realizan para dar a conocer y ofrecer el Semanario al
público, indique por favor cuáles de estas recuerda:
     % Total
 Afiches 44% 138
  
 Publicidad en el bus universitario 25% 78
  
 Programa de televisión en Canal 15 35% 111
  
 









 Correos electrónicos con los titulares 67% 210
  
 Llamadas teléfonicas de telemercadeo 6% 18
  
 Actividades promocionales en Ferias 24% 76
  
 




 NS/NC 7% 22
  




Preguntas sin contestar: 2
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  15. ¿Sabía usted que el Semanario tiene un servicio de suscripción para que el periódico llegue a su casa o apartado?
     % Total
 Sí 72% 225
  




Preguntas sin contestar: 2
  16. ¿Sabía usted que el Semanario tiene una versión por Internet?
     % Total
 Sí 63% 199
  




Preguntas sin contestar: 2
  17. ¿Le gustaría recibir información sobre la forma para suscribirse al Semanario?
     % Total
 Sí 39% 124
  




Preguntas sin contestar: 2
  
18. ¿Estaría dispuesto(a) a pagar una cuota de suscripción por contenidos digitales exclusivos y actualizaciones a través
de la edición web del Semanario?
     % Total
 Sí 9% 27
  
 No 34% 105
  
 Depende de los contenidos ofrecidos 52% 161
  




Preguntas sin contestar: 4
  
19. ¿Ha considerado dejar de leer la edición impresa del Semanario(edición completa) para leer solo la versión Web
(edición parcial).
     % Total
 SI 25% 77
  
 NO 66% 206
  




Preguntas sin contestar: 4
  20. Si usted utiliza redes sociales por favor indique cuáles son sus favoritas:
     % Total
 Facebook 69% 217
  
 Twitter 10% 30
  
 YouTube 36% 112
  
 Blogs 8% 26
  
 No utilizo redes sociales 26% 80
  




Preguntas sin contestar: 3
  21. ¿Tiene Internet en su teléfono celular?
     % Total
 Sí 55% 172
  




Preguntas sin contestar: 3
  22. ¿Considera que el Semanario Universidad debería darse a conocer más?
     % Total
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 NS/NC 2% 6
  




Preguntas sin contestar: 3
  23. ¿En cuál de los siguientes rangos de edad se encuentra usted?
     % Total
 De 18 a menos de 25 4% 14
  
 De 25 a menos de 35 31% 98
  
 De 35 a menos de 45 25% 77
  
 De 45 a menos de 55 29% 90
  
 De 55 o más años 11% 33
  




Preguntas sin contestar: 3
  24. Indique el Sexo
     % Total
 Hombre 48% 151
  




Preguntas sin contestar: 3
  25. Indique a continuación su nivel educativo
     % Total
 Primaria incompleta 0% 0
  
 Primaria completa 0% 1
  
 Secundaria incompleta 1% 4
  
 Secundaria completa 2% 6
  
 Técnico incompleto 1% 2
  
 Técnico completo 2% 6
  
 Universitaria incompleta 18% 57
  
 Universitaria completa 71% 221
  




Preguntas sin contestar: 3
  26. ¿Cuál de sus siguientes opciones se ajusta mejor a sus actividades actuales? (respuesta única)
     % Total
 
Labora en actividades docentes de
universidades, colegios, escuelas, etc.
38% 120
  
 Labora en una institución pública 50% 157
  
 Labora en la empresa privada 1% 3
  
 Es estudiante universitario 2% 6
  
 Labora en actividades propias 0% 1
  
 








Preguntas sin contestar: 3
  27. ¿En cuál de los siguientes rangos ubicaría su ingreso mensual?
     % Total
 Menos de 100.000 colones 0% 1
  
 De 100.000 a 300.000 colones 5% 16
  
 De 300.000 a 500.000 colones 15% 48
  
 De 500.000 a 700.000 colones 18% 55
  
 De 700.000 a 1.000.000 de colones 21% 66
  
 Más de 1.000.000 de colones 38% 118
  




Preguntas sin contestar: 3
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28. Muchas gracias por su colaboración en esta encuesta. Si gusta participar en el sorteo de artículos promocionales, anote
su correo electrónico a continuación:





Preguntas sin contestar: 47
  29. Anote brevemente cualquier comentario adicional que tenga sobre el Semanario Universidad:





Preguntas sin contestar: 160
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Fuente: elaboración propia.  A partir de documentos e informes del área de Circulación Semanario Universidad.  Edición 1973. Año 2012 
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